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Presentación 


El Programa de Investigación Estratégica en Bolivia PIEB lanzó la convocatoria Regional 
de Chuquisaca, en julio de 2002, con el apoyo del Archivo y Biblioteca Nacionales de 
Bolivia, el Centro de Estudios de Postgrado e Investigación de la Universidad San Fran- 
cisco Xavier y la Universidad Andina Simón Bolívar. Este esfuerzo estuvo destinado a 
promover el interés de los profesionales por investigar temas de desarrollo local y con- 
tribuir en la formación de los potenciales investigadores. 

De 42 proyectos de investigación en concurso, cinco, cuya publicación presenta- 
mos en esta Serie, resultaron seleccionados. Ellos constituyen una propuesta desde 
Chuquisaca sobre temas que trascienden lo local como Leer y escribir en quechua. .. 
¿Es necesario? Un estudio en tres Unidades Educativas de Chuquisaca, de Paul Alexis 
Montellano Barriga, Martha Clemente Martínez y Leticia Daza Barrón, que plantea la ne- 
cesidad de conocer el modo en que se ha transformado la escuela desde la aplicación 
de la Educación Intercultural Bilingúe y qué problemas y desafíos se generaron con ella. 

La educación bilingie promueve el uso de la lengua materna de los alumnos como 
de la segunda lengua castellano que aprenden durante su formación; sin embargo, el 
proceso de interculturalidad, aunque es un eje de la Reforma Educativa, precisa de una 
mayor definición acerca de cómo se lo aplica en el aula donde se pone en práctica, por 
ejemplo, el currículo, y se revela el contexto cultural específico de alumnos y profesores. 

Desde otra perspectiva, Promoción turística: una llave para el desarrollo de 
Chuquisaca, de Elizabeth Saavedra Cárdenas, Enrique Durán Pacheco y Claudia Durandal 
Caballero, propone un enfoque sistémico para el turismo de gran perspectiva económi- 
ca a juzgar por el incremento de la oferta experimentada en los últimos años. 


Pero, más allá de su propuesta económica, la investigación cumple con gene- 
rar conocimiento que puede ser utilizado por distintos sectores de la población para 
mejorar sus condiciones de vida. El uso de resultados de los estudios constituye, 
así, otro Objetivo importante de las investigaciones que apoya el PIEB debido a que 
en un país tan pobre como el nuestro el conocimiento debe estar al servicio del 
desarrollo con equidad. 

Lo propio podemos decir de Mercado de tierras en Chuquisaca: Un estudio so- 
bre la influencia de inversiones en tres municipios, de Alfredo Zárate Entrambasaguas, 
Carla Faviana Careaga Pérez y María el Carmen Iglesias Tórrez, que habla sobre la inci- 
dencia de las inversiones publicas y privadas en un tema tan complejo como es el pre- 
cio de la tierra y su impacto en los pobladores de las comunidades. 

En otro ámbito de las Ciencias Sociales, Cultura política de los periodistas de 
Sucre, de Franz Flores Castro, Javier Calvo Vásquez, Edgar Íñiguez Araujo y Verónica Soza 
Alemán, muestra las percepciones de los profesionales de los medios de comunicación 
en torno a su imagen y su labor desde el desencanto diario en su acercamiento al po- 
der y la política, y las motivaciones que los llevan a representar el papel de paladines de 
la justicia y defensores de la democracia. 

Una democracia que, por cierto, se profundiza con el respeto a los dere- 
chos humanos, meta difícil de alcanzar si persiste la violencia contra las mujeres 
allí como lo dice la investigación De la comunidad al barrio: Violencia de pa- 
reja en mujeres migrantes en Sucre, de Mónica Quintela Modia, María Jesús 
Arandia y Pío Víctor Campo. 

En la comunidad rural o en el barrio citadino, lo cierto es que las mujeres conti- 
núan recibiendo agresiones frente a la indiferencia de una sociedad que parece habi- 
tuarse a la violencia como a la pobreza. 

En ese sentido, las investigaciones de Chuquisaca constituyen una esperanza por 
la capacidad de sus profesionales de mirar de manera crítica su realidad y abrir la pers- 
pectiva de abordarla desde el conocimiento científico, 


Godofredo Sandoval 
Director Ejecutivo del PIEB 


Prólogo 


Promoción turística para Chuquisaca, elaborado por un equipo de investigadores 
sucrenses con apoyo del PIEB, ratifica la diferencia entre ubicar al turismo en el camino 
de la sustentabilidad o no hacerlo, lo cual se refleja en la efectividad de la gestión turística. 
Causales de esa inefectividad pueden ser identificadas a partir de factores relacionados a 
su manejabilidad, liderazgos, control local, conocimiento e información y el desequilibrio 
entre producción y venta, como bien explica el Director del Centro de Investigaciones Tu- 
rísticas de la Universidad de Anáhuac, Jorge H. Trujillo, en su ensayo Caos y complejidad 
en la gestión de destinos competitivos, sobre el caso del Estado de México. 

La relevancia del turismo en Bolivia, de acuerdo al Ministerio de Desarrollo Econó- 
mico, radica en que hasta el 2003 generó aproximadamente 160 millones de dólares en el 
consumo de los turistas, en tanto que las recaudaciones fiscales se aproximaron a los 30 
millones de dólares anuales y los empleos directos e indirectos bordearon los 70 mil. 

Debido a la carencia de información sistematizada e investigación aplicada, el país 
y la región presentan serias limitaciones sobre el conocimiento de su estructura y Sus 
componentes, el proceso de la producción de la experiencia turística y los resultados 
obtenidos. La gestión pública y privada tiende a ser errática con una planeación incier- 
ta, sin esquemas organizacionales eficientes, liderazgos intuitivos o controles limitados 
que ponderan lo urgente por encima de lo importante. 

La base para contar con información confiable con miras a la formulación de polí- 
ticas turísticas partió con un convenio para crear el Sistema de Información Estadística 
de Turismo (SIET) suscrito entre el Ministerio de Desarrollo Económico, el Viceministerio 
de Turismo, el Banco Central de Bolivia (BCB), el Instituto Nacional de Estadística (INE) 
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y la Dirección de Migración. Los objetivos del SIET buscan analizar la oferta de produc- 
tos por actividad, demanda del turismo, impacto en la economía del país, aspectos rela- 
tivos al desarrollo del mercado turístico, eficiencia en las estrategias del marketing 
comercial, desarrollo de los esfuerzos por atraer el turismo y proyectos de inversión. 

En ese sentido, con datos reales y oficiales que integren tasas macro y 
microeconómicas, de emigración y empleo, de pobreza y sostenibilidad, se aspira a cons- 
truir metodológicamente un índice de incertidumbre nacional y regional en materia tu- 
rística. Si bien se ha ensayado la aplicación de un indicador semejante en estudios de 
caso en México, la ventaja es que allá las estadísticas oficiales proveen datos confiables 
para el análisis y la toma de decisiones. 

La tendencia contemporánea reforzada por el Foro Europeo del Turismo, puntua- 
liza que deben dinamizarse las inversiones y la creación de puestos de trabajo, seguri- 
dad y transporte, en especial aéreo. Las políticas de protección del medio ambiente y 
los consumidores, del patrimonio histórico y cultural, innovación tecnológica y forma- 
ción profesional, requieren ser combinadas contribuyendo a desarrollar nuevas formas 
de turismo. En esta dirección, se plantea acelerar la adaptación industrial a los cambios 
estructurales y fomentar un entorno favorable a la cooperación interempresarial, para 
otorgar “el reconocimiento político que con justicia merece” el turismo. 

El examen de este libro, como estudio de caso regional, comprueba que aún es 
incipiente en nuestro país la formulación de políticas estatales en materia de turismo 
nacional y departamental, así como la coordinación del Viceministerio de Turismo con 
los gobiernos municipales, pese a la Ley No, 2074 de Promoción y Desarrollo de Activi- 
dad Turística y su Reglamento. Según la Ley de Municipalidades, los Municipios o Man- 
comunidades deben determinar zonas prioritarias de desarrollo turístico, incentivando 
el turismo en el marco de las políticas y estrategias nacionales y departamentales. O como 
indica La Ley del Diálogo 2000, corresponde a los Municipios priorizar la infraestructu- 
ra pública de apoyo al turismo, dentro de cada PDM y POA. 

De la investigación también se desprende que la superestructura pública conti- 
nuaría jugando un débil rol dinamizador, cuasicaótico, mientras el Consejo Nacional y 
los Consejos Departamentales de Turismo no asuman debidamente sus funciones espe- 
cíficas y PROBOTUR no se ponga en marcha, desarrollando acciones promocionales en 
cada región, como Chuquisaca. 
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Tomando en cuenta estas restricciones, Promoción turística para Chuquisaca, 
establece cómo las insuficiencias detectadas en el departamento y la capital obedece a 
que las políticas y estrategias vigentes no incorporan adecuadamente elementos funda- 
mentales del sistema turístico. En la visión del desarrollo sostenible en la región, esto 
significa que aún prevalecen criterios espontáneos, sin rescatarse factores cruciales. 

Como demuestra el análisis, la inadecuación que el accionar del sector turístico 
tiene en su actual gestión, responde además a carencia de coordinación interinstitucional, 
escasas propuestas promocionales, mínima disponibilidad económica y politización la- 
boral. Así, en Bolivia hay que recorrer un largo camino para lograr uniformidad en el 
tratamiento planificado e investigativo del turismo, establecer metodologías uniformes 
y comparables con el resto del mundo y realizar encuestas anuales para conocer mejor 
la demanda y el mercado turístico en el territorio, de cara al quehacer promocional en 
un contexto complicado. 

Sin embargo, también los autores resultan optimistas sobre la capacidad de adap- 
tación a nuevas realidades emergentes, que podría contrarrestar el llamado efecto mari- 
posa. Así, la discontinuidad oficial institucionalizada debería generar mecanismos de 
autoorganización, con planes de contingencia. El enfoque integral del turismo, en con- 
secuencia, supone tener presente su versatilidad y previsibilidad para encarar nuevos 
escenarios de incertidumbre o “inarmónicos”, tan frecuentes en nuestro país. 

En este ámbito, Promoción turística para Chuquisaca permite observar que para ha- 
cer de Chuquisaca y Sucre destinos exitosos, la región debe ajustar acciones competitivas, 
destacando su diferenciación en las condiciones locales y regionales de inestabilidad e incer- 
tidumbre. De ahí que, aportando a superar tales vulnerabilidades, el ensayo auspiciado por 
el PIEB justifica su realización al abordar novedosamente el análisis de la complejidad y pro- 
poner acciones para gestionar el turismo de modo más sustentable, estratégico y participativo. 

Por todo ello, la complejidad del proceso turístico requería su abordaje a través 
de la teoría del caos y en ese orden los alcances de este trabajo con certeza resultan 
pioneros en Bolivia. 


Dr. Ignacio Mendoza Pizarro 
Director del Instituto de Sociología Boliviana 
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Introducción 


Hablar del desarrollo de Chuquisaca, es en la actualidad hablar de turismo, es conocer, 
valorar y difundir las riquezas variadas y muchas veces inexplotadas de este departamen- 
to; es ponerlas a disposición y al alcance de los cientos y miles de turistas nacionales y 
extranjeros que buscan reliquias de historia y de cultura, visiones de paisajes nuevos e 
imponentes, situaciones de exploración y aventura como también buscan climas bené- 
volos y tiempos apacibles para pasear, estudiar o descansar. 

Analizar los componentes del “hecho turístico”, estudiar legislaciones y políticas, 
con sus logros y sus fracasos, revisar para la oferta las listas de inventarios de los atracti- 
vos del departamento, realizar encuestas y estudios para determinar la demanda real 
... todo ello ha llevado a nuestro equipo a formular la imperiosa necesidad de la pro- 
moción turística, basada en datos fidedignos y en pautas científicas para hacer rentable 
la amable actividad turística, 

La investigación que aquí se presenta, llevada a cabo en el marco de la Convoca- 
toria Chuquisaca del Programa de Investigación Estratégica en Bolivia (PIEB), bajo la ase- 
soría académica del Dr. Ignacio Mendoza P., sólo tiene sentido si se la recibe como una 
Propuesta: propuesta para adentrarse en los atractivos identificados, propuesta para tra- 
bajar juntos los sectores públicos y privados del ámbito del Turismo, propuesta de una 
verdadera Promoción turística de estos valores, dentro y fuera del país. 

Con mayor detalle, desarrollamos la investigación hasta plasmarla en un “Sistema 
Integral de Servicios Turísticos”, cuyo contenido se desglosa así: 
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e El capítulo uno analiza la problemática entre turismo y promoción, introduciendo 
las teorías y conceptos que sustentarán el trabajo de investigación. También se in- 
cluye la metodología utilizada en el levantamiento de información primaria y secun- 
daria. Una de las limitaciones identificadas es la escasa importancia y credibilidad de 
los actores del turismo hacia las investigaciones que se realizan. Paradójicamente, 
se identificó la insuficiencia de material bibliográfico en esta temática. 

e El segundo capítulo refleja, en base a los resultados del análisis documental del 
turismo y la promoción en América, Bolivia y Chuquisaca, el comportamiento del 
sistema turístico de la región, permitiendo determinar las fortalezas y debilidades 
de la promoción turística con un enfoque sistémico. Un aporte novedoso es el 
estudio de la promoción turística con un enfoque sistémico y el análisis de ele- 
mentos controlables y no controlables a partir de la Teoría del Caos. 

e El tercer capítulo estudia la conducta de la oferta, la demanda, el producto y la 
superestructura en función de la promoción, insumos que permitieron diseñar la 
propuesta de promoción turística para Chuquisaca, tomando como 
fundamentación la oferta turística y la delimitación espacial por áreas en el ámbi- 
to urbano y rural, estudio centrado en los atractivos de cada sitio, considerados la 
materia prima del turismo. 

e Por último, se presenta la Propuesta de un Sistema Integral de Servicios Turísti- 
cos, diseñada en base a las estrategias de producto, mercado y promoción. Incor- 
pora a los 28 municipios de Chuquisaca. Se incluye, en el cuarto capítulo, una 
política de comunicación, elemento esencial en este campo. 


La estrategia metodológica utilizada durante el desarrollo de la investigación apli- 
có diferentes técnicas e instrumentos de recopilación, procesamiento, sistematización, 
análisis e interpretación de la información. Se logró así configurar la siguiente estructu- 
ra de desarrollo del tema de estudio: 


e El marco teórico conceptual, elaborado en base a la revisión bibliográfica de 
libros, artículos de revistas y sitios de Internet referidos al tema, sustenta el plan- 
teamiento teórico de la investigación. 

+ El diagnóstico retrospectivo del turismo en Chuquisaca se realizó a partir 
del análisis documental de las políticas y estrategias que el Viceministerio de 
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Turismo ha propuesto para el país y de los programas, estrategias y acciones 
promocionales que el sector público y privado han planteado para Chuquisaca en 
los últimos años. Para ello, fue preciso estudiar las leyes que regulan el funciona- 
miento del turismo en Bolivia, realizar entrevistas a ejecutivos y personeros del 
Viceministerio de Turismo y sistematizar la documentación referida al tema en el 
departamento de Chuquisaca. 

También se realizó una revisión hemerográfica que permitió conocer las eventos, 
perspectivas y opiniones publicadas en la prensa nacional en los últimos cinco años 
con respecto a la promoción turística en Bolivia. 

El diagnóstico actual del turismo en Chuquisaca se hizo a través de las si- 
guientes acciones: 


- Encuestas a la demanda efectiva, que permitieron determinar los gustos, pre- 
ferencias, impresiones y los canales e instrumentos efectivos de informa- 
ción y promoción. 

- Sistematización del patrimonio turístico de Chuquisaca en fichas de 
inventariación, que identifica el potencial turístico “real” del departamento, 
complementada por documentación fotográfica de los atractivos de los mu- 
nicipios identificados como potencialmente turísticos, 

- Entrevistas semiestructuradas a los sectores gastronómico y hotelero, agen- 
cias de viaje y líneas aéreas, mediante las cuales fueron determinados sus 
productos de promoción turística, sus Opiniones y sus recomendaciones. 

- Sondeos de opinión al sector privado y sociedad civil. 

: Mesas de trabajo donde participaron los actores públicos y privados del tu- 
rismo, quienes validaron los resultados preliminares y hallazgos de la inves- 
tigación. 


Para la propuesta de promoción turística para Chuquisaca se utilizaron los 
insumos recopilados y sistematizados durante toda la investigación, permitiendo 
plantear acciones efectivas de promoción acordes a los requerimientos de la de- 
manda, potencial turístico de la región, los mercados prioritarios y secundarios y 
los canales efectivos de promoción. 


XIX 


CAPÍTULO UNO 
Concertando conceptos y teorías 


Ante la problemática fundamental del objeto de investigación, es decir la dicoto- 
mía existente entre turismo y promoción, se buscó identificar posibles soluciones, 
bajo forma de hipótesis, considerando siempre la realidad de la actividad turística 
en nuestro medio. 

Para estudiar el comportamiento del turismo, se delineó desde el punto de vista 
sistémico y caótico, un marco teórico aplicable a la situación real de los elementos in- 
ternos y externos del turismo, su tratamiento y organización. 

Por último, se incluyeron los conceptos y la terminología asociada al turismo y 
promoción para lograr una comprensión cabal de la actividad turística, estableciendo 
las bases teóricas y técnicas de la propuesta de promoción turística para Chuquisaca. 


1. Turismo y promoción en Chuquisaca ¿una relación dicotómica? 

El crecimiento del turismo, sobre todo en países denominados “destinos turísti- 
cos”, ha sido posible no forzosamente debido a los atractivos turísticos en sí o a 
las infraestructuras que se han desarrollado para el flujo de visitantes, sino y so- 
bre todo, a adecuadas acciones de promoción turística, ejecutadas por el sector 
público y privado. 

Dichos sectores invierten importantes sumas de dinero en actividades 
promocionales, para dar a conocer las oportunidades y potencialidades de la oferta tu- 
rística de un país, una región o una ciudad ya que, en la actualidad, es difícil concebir el 
nacimiento, desarrollo o madurez de un producto turístico, sin la intervención de la pro- 
moción turística, 


En Chuquisaca, las actividades promocionales, que se originan en el lugar de resi- 
dencia habitual de los visitantes y continúan efectuándose en el núcleo receptor, no han 
sido suficientes hasta el momento para dar a conocer las ofertas reales y potenciales 
del departamento, por lo que se identifica como problema central las deficientes políti- 
cas de promoción para la ciudad de Sucre y el departamento. 


e Los posibles factores que han influido en el problema central son: 

e Ausencia de un espacio de convergencia y coordinación en políticas, regulacio- 
nes y operaciones del turismo a nivel interinstitucional. 

e Ausencia de un instrumento articulador de los esfuerzos de los actores públicos y 
privados. 

e  Lasinsuficiencias organizativas y funcionales de la promoción turística. 

e Insuficiente capacitación de los recursos humanos. 

+ — Desconocimiento de las necesidades de la demanda respecto de la información y 
la promoción turística. 

e  Inadvertencia de investigaciones y su aplicabilidad respecto al turismo. 


Los factores indicados muestran una separación, una relación dicotómica, entre 
las acciones promocionales y los elementos que conforman el sistema turístico, hecho 
que ocasiona un daño al desarrollo del turismo en Chuquisaca. 

Por consiguiente, la hipótesis que la presente investigación confirmará o infirmará 
puede resumirse en los siguientes términos: 

La promoción turística en Chuquisaca es insuficiente, debido a que las políti- 
cas y estrategias no incorporan adecuadamente los elementos que conforman el sis- 
tema turístico, ocasionando una gestión inadecuada, que podrá ser subsanada a 
través de una propuesta que redefina las políticas de promoción turística, tomando 
en cuenta los elementos controlables y no controlables que intervienen en el hecho 
turístico. 


2.  Elturismo: ¿sistemático o caótico? 

A partir de los postulados básicos de la Teoría General de los Sistemas, es posible redefinir 
el comportamiento del turismo haciendo una proyección de los postulados de la Teoría 
del Caos a la actividad turística. 


2.1. Teoría General de los Sistemas 
¿Cómo se puede estudiar al turismo? ¿Cómo se pueden comprender sus relaciones 
con el entorno y fuera de él?. Las múltiples relaciones que tiene la actividad turística 
con otras disciplinas como la economía y la sociología, por ejemplo, llevan a analizar 
el turismo desde una visión integral, como “fenómeno turístico”, descrito como un 
sistema (Boullón, 1997), del que se puede enumerar y definir las partes y especificar 
los vínculos funcionales que ligan a todos sus componentes, sin perder de vista las 
condiciones socioeconómicas y tecnológicas (supersistema) en las que se desarrolla 
esta actividad. 

Autores y escuelas han estudiando al turismo y su comportamiento desde la pers- 
pectiva de la Teoría General de los Sistemas. 


“El turismo es un sistema abierto, dinámico y probabilístico...” (Rivadeneira, 1977: 113) *... se cifra 
en la hipótesis de que todo lo observable mantiene una estructura básica de elementos interactuantes 
e interdependientes, que se encuentran entrelazados en una red de complejas relaciones e 
interacciones, con un desarrollo progresivo hacia una probabilidad de transformación, de cambio a 
un estado más alto...” (1bid.: 45). 


La teoría sistémica indica que 


“todo sistema turístico es, por su naturaleza abierta, a un proceso permanente de transformación, 
sujeto a los factores de la entropía y a los mecanismos de regulación” y que “los sistemas turísticos 
no solamente dependen de los factores prevalecientes y tipos de relaciones dadas en el supersistema, 
sino que importan de él información...” (Zbid.: 131). 


Esta información o “selección del input”, proveniente del entorno, debe ser se- 
leccionada pues “no todo lo que ofrece el ambiente externo es necesario para el siste- 
ma turístico” (1bid.: 119). 

En este punto (el proceso de selección de inputs), se puede identificar que una 
visión sistémica del turismo no es totalmente aplicable, si se toma en cuenta la existen- 
cia de elementos impredecibles sobre los cuales no se tiene ningún tipo de control (ele- 
mentos caóticos), y es casi imposible determinar con precisión sus comportamientos 
futuros, menos aún determinar si estos elementos o factores influirán positiva o negati- 
vamente en el funcionamiento del sistema turístico y en qué grado o magnitud forma- 
rán o no parte del mismo. 


En este sentido, se ve por conveniente enriquecer a la teoría sistémica, aplicada 
al turismo, con la incorporación de un nuevo elemento de análisis, el “caótico”, toman- 
do en cuenta que éste forma parte de una realidad que se transforma y debe adaptarse 
a fenómenos impredecibles, los cuáles afectan directa e indirectamente el funcionamiento 
de los diferentes subsistemas. 


2.2. Teoría del Caos 

Según Andrés Miguel Velasco (2000), el orden puede entenderse como el conjunto de 
pasos, etapas o recursos interrelacionados que permiten a un sistema cumplir con su(s) 
objetivo(s) básico(s), en tanto que el desorden constituye el conjunto de elementos, 
etapas, procesos, etc., que dificulta o impide el logro de tal(es) objetivo(s). Este último 
también puede entenderse como un sistema complejo de condiciones internas O “ex- 
ternas que producen insatisfacción” (Ackoff, 1992: 226). 

El caos posee como fórmula al movimiento más la incertidumbre (Balandier, 1996: 
10-12). Aplicado al campo del desarrollo turístico, el concepto de caos permite el ma- 
nejo unificado de conceptos diversos: comunicación, infraestructura, oferta, demanda 
producto turística, etc. que de manera aislada han sido considerados en sí mismos como 
problemas específicos. 

La visión sistémica indica que el turismo, como parte de un supersistema, recibe 
“datos” de su entorno (input), lo que le permite establecer tareas de planificación, y 
que estos “inputs” deben ser seleccionados para evitar la inserción de elementos no de- 
seados que puedan dañar o destruir el sistema. Sin embargo, según la teoría del caos, 
los inputs no siempre pueden ser seleccionados o clasificados, debido a su impredeci- 
ble aparición. Sus efectos dependerán de la capacidad de adaptación y tiempo que le 
tome al sistema asimilarlos o “refuncionalizarlos”. 

El caos tiene como función redefinir el comportamiento de los sistemas, y por lo 
tanto dar cuenta de sus transformaciones, de su capacidad de adaptación. La palabra 
“caos” significa comportamiento aleatorio, que puede ocurrir en sistemas determinísticos 
(Markarian, 1998; Pacheco, 1998). 

El caos puede operar en la estructura del sistema (cuando los problemas de un 
sistema tienden a ser permanentes: deficiente promoción turística, desconocimiento de 
la oferta y de la demanda, producto turístico insuficiente, falta de coordinación 
institucional, ausencia de planificación, precarias vías de comunicación, infraestructura 


básica y de servicios inadecuados, etc.). Puede manifestarse como un microcaos que 
reúne desórdenes y también de manera discontinua o coyuntural (cuando es causado 
por catástrofes naturales, o convulsiones sociales, políticas, militares, etc.), situaciones 
donde el caos alcanza el grado de un macro o megacaos que ocasiona la pérdida de 
control de todo el sistema. 

En el sistema turístico, la conjunción de problemas como el desconocimiento real 
de la oferta y la demanda, la descoordinación interinstitucional, la politización de los 
cargos jerárquicos, la discontinuidad de acciones y políticas de desarrollo regional, etc. 
tienden a crear las condiciones para un desarrollo ligado al caos. Desde esta perspecti- 
va, el desarrollo regional no siempre es un proceso que tiene un control total, como lo 
sugieren las bases teóricas sistémicas, sino que es discontinuo, pues la intervención de 
la incertidumbre en determinados momentos se sitúa fuera de control. 

Desde la perspectiva tradicional, el desarrollo es el medio para acceder a esce- 
narios armónicos. Según la teoría del caos, el desarrollo no es un proceso lineal ni 
único, ni avanza siempre hacia escenarios armónicos. Se trata de un proceso de cam- 
bio múltiple que puede conducir a escenarios inarmónicos, debido a la posibilidad 
de que el proceso se salga de control por la aparición en él de elementos inespera- 
dos. De esta manera, la realidad no es una unidad de un solo proceso, sino una uni- 
dad de diversas posibilidades. 

Si bien los sistemas turísticos regionales tienden a desorganizarse como efecto de 
las fuerzas entrópicas que atacan su desarrollo, deben poseer mecanismos potenciales 
que busquen su supervivencia. Para que esto ocurra debe generarse un proceso de trans- 
formación denominado autoorganización. 

La autoorganización de los subsistemas regionales puede generarse de manera 
controlada siempre y cuando exista predisposición para adaptarse o tener capacidad de 
respuesta ante las situaciones intervinientes e inesperadas que afecten al sistema. 

Los desórdenes en un sistema regional pueden ser vistos como una medida de 
los cambios: cuando crecen indican la necesidad de adaptación del orden existente a 
nuevas condiciones. Por lo tanto, dan cuenta de la ineficacia de la planificación centrali- 
zada y de proyectos de desarrollo propios y autónomos, que estén acordes a las necesi- 
dades y realidades de cada región. 

Por definición, los elementos del sistema turístico se influyen recíprocamente, ya 
sea en forma simultánea o alternativa. Esto puede dar origen a dos formas de sistemas: 


los de retroalimentación negativa o sistemas de desviación-corrección, y los sistemas de 
retroalimentación positiva o de desviación-ampliación. 


“Teóricamente, el comportamiento de los desórdenes puede deducirse del razonamiento que des- 
cribe las discontinuidades que pudieran presentarse en la evolución de un sistema. Intuitivamente 
se admite que la evolución global de un sistema se presenta como una sucesión de evoluciones 
continuas, separadas por saltos bruscos, de naturaleza cualitativamente diferente. Éste es, breve- 
mente, el esquema global de la teoría de las catástrofes (Thom, 1975, 1980: 65-66; Zeeman, 1976)", 
que asimismo describe el comportamiento de los desórdenes, pues cuando todo parece indicar 
que se logra tener el control de algunas de sus manifestaciones, aparecen otras (por ejemplo, se 
controla el tráfico y aparece la contaminación; el desorden «salta» de un estado a otro)” (Velasco, 
2000: s.p.). 


“La relación entre los diversos tipos de caos y los elementos atractores del mismo puede explicarse 
por medio del principio de sincronía de los elementos del sistema. Este principio es similar al de 
correlación, pero en lugar de aspectos estrictamente cuantitativos también se basa en asociaciones 
cualitativas, y sugiere que la interpretación de los problemas debe tomar en cuenta todas las posi- 
bles relaciones que pueden verse afectadas por la interacción” (Ibid.). 


En los fenómenos sociales el caos puede explicarse mediante el efecto mariposa 
(De Greene, 1989: 250-267)”: los desórdenes cotidianos tienden a adquirir dimensiones 
macro, a medida que transcurre el tiempo, debido a que no se les otorgó la suficiente 
atención en un determinado momento. Esta asociación señala, que si el caos continuo 
no se remedia a corto plazo, puede adquirir dimensiones macro o megacaóticas a largo 
plazo: el microcaos tiende a convertirse en un atractor de macro y megacaos con el trans- 
curso del tiempo. 

En este sentido, las discontinuidades en el desarrollo nacional dan pie al prin- 
cipio de incertidumbre en los sistemas turísticos regionales. Este se basa en el razo- 
namiento que supone la existencia de una probabilidad, aunque sea mínima, de 
desconocer parte de la realidad regional; y también existe una probabilidad, aunque 
sea mínima, de que esta realidad desconocida sea un desorden o esté fuera de con- 
trol para los fines perseguidos, originando escenarios desfavorables o inarmónicos en 
los sistemas turísticos. 





! En: Velasco, 2000. 
2 En: López, 2002. 


Por lo general, en los sistemas turísticos regionales, el desarrollo no es continuo 
sino discontinuo. Las discontinuidades hacen que repentinamente se salte de situacio- 
nes armónicas a inarmónicas y viceversa. Dichos saltos pueden provocar que el proce- 
so de desarrollo turístico se encuentre fuera de control, lo que se ve reflejado en 
desórdenes o crisis del desarrollo regional, hechos que a su vez deberían dar pie a me- 
canismos de autoorganización del sistema, por ejemplo planes de contingencia. 

En consecuencia, la presencia del caos en el sistema turístico, puede ser tomado 
como un indicador de las necesidades de transformación, adaptación y comportamien- 
to que requieren los sistemas turísticos regionales, hacia los cambios provenientes del 
exterior. En la planificación y diseño de políticas, estrategias y modelos turísticos, de- 
ben ser tomados en cuenta los elementos inesperados que puedan penetrar y conse- 
cuentemente trasformar los sistemas turísticos regionales. Dichos sistemas deben estar 
preparados y predispuestos a adaptarse a las nuevas realidades emergentes. 


3. Promocionar el turismo es desarrollarlo 

La noción como la práctica del turismo han evolucionado con el tiempo, enfocando en 
la actualidad la importancia del “destino” turístico —concepto que conlleva la necesi- 
dad de una “promoción” para hacer conocer dicho destino. Es necesario definir algu- 
nos conceptos de este campo específico, que serán empleados en el desarrollo de la 
investigación. 


3.1. Dimensión humana del turismo 

Se subraya a menudo, en libros y estudios dedicados al tema, la importancia económica 
de la actividad turística, perdiendo de vista con frecuencia, que el turismo, también y 
quizás de manera fundamental es la “búsqueda del hombre por el hombre, el contacto 
humano” (Spinelli, 1986: 17), o como afirmaba Gurria Di-Bella (1994: 73): 


“... el turismo es un fenómeno social, debido a su comportamiento en la sociedad. Está dentro 
del ámbito de la sociología cuyo objetivo es el estudio de la sociedad y de los individuos que la 
conforman”. 


Este enfoque, en el que el principal actor es el ser humano, ya sea en calidad de 
visitante O de prestador de servicios turísticos, plantea que el turismo es una actividad 
sociocultural, económica, organizada y multidisciplinaria. En ella se interrelacionan 


recursos humanos, servicios y productos; los visitantes y los actores del sector público, 
privado y la sociedad civil en su conjunto son quienes, al producir, ofertar y consumir 
los servicios turísticos, se constituyen y dinamizan el hecho turístico. 


3.2. ¿Cómo definir el concepto de turismo? 
Una característica fundamental del turismo es la de relacionarse directa e indirectamen- 
te con diferentes sectores y disciplinas, lo que crea una dificultad para establecer defini- 
ciones conceptuales unánimes. Esto ha derivado en la formulación de muchas 
concepciones sobre turismo, tan variadas como los enfoques utilizados. que subrayan 
aspectos distintos según la óptica por donde se analice. 

Si existen notorias diferencias entre las definiciones usuales, éstas también inclu- 
yen elementos coincidentes como: el desplazamiento físico, la estadía no permanente y 
la realización de actividades en un determinado destino. 

Pese a la dificultad para establecer definiciones, resulta esencial elaborar un mar- 
co conceptual de turismo y los diversos elementos que lo componen, para así 


“... eliminar los problemas actuales de comparabilidad y calidad de las estadísticas turísticas, que 
son imprescindibles para evaluar los impactos del turismo, la evolución, crecimiento y distribución 
espacial de la industria turística, los ingresos turísticos, la demanda existente y la contribución del 
turismo a los flujos comerciales internacionales” (Crosby y Moreda, 1996: 12). 


La Organización Mundial del Turismo (OMT), como principal ente articulador del 
área, propuso en 1998 una definición que engloba a las anteriores: 


“El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en 
lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un año 
natural, con fines de ocio, negocios y otros motivos” (OMT, 2001: 21). 


3.3. En torno al viaje y la estadía 

Las constantes fundamentales que encontramos en la definición de la actividad turística 
son el viaje y la estadía. El viaje implica el desplazamiento de las personas fuera de su 
entorno habitual, considerado éste como “. . .el lugar geográfico de vida y trabajo de las 
personas. No coincide estrictamente con el concepto de residencia dado que ésta es 
inherente a los hogares mientras que el entorno habitual está ligado a las personas” (1bid..: 
22). Es en la estadía donde se desarrolla una serie de actividades generadas por la 


empresa privada y luego por el Estado, que paulatinamente encararon o resolvieron las 
necesidades de los viajeros, muchas veces de manera improvisada o espontánea. 

Así, poco a poco se incorpora un número mayor de servicios destinados a in- 
crementar el confort y las oportunidades de diversión de los visitantes. De esta for- 
ma ha ido desarrollándose una trama de relaciones que caracterizan el 
funcionamiento del turismo. Los elementos que forman parte de este sistema 
(subsistemas) están interrelacionados entre sí, de modo que la ausencia o mal fun- 
cionamiento de uno de ellos obstaculiza e impide muchas veces la venta o presta- 
ción de otros (Boullón, 1997). 


3.4. El turismo a partir de sus elementos 
Analizando el mecanismo de todo desplazamiento a un destino turístico, se ha determi- 
nado que en él intervienen los siguientes elementos: 


e Los actores o unidades básicas del turismo, “son los viajeros relacionados 
con la propia actividad turística, es decir, los visitantes” (OMT, 2001: 24). 
“Los visitantes se clasifican en visitantes internacionales o visitantes inter- 
nos dependiendo de si el viaje ha sido realizado fuera o dentro del propio país, y 
en turista o visitante del día dependiendo de si pernocta o no” (Ibid.). 


e Formas y categorías básicas del turismo. Según Amparo Sancho Pérez, en la 
obra Apuntes de Metodología de la Investigación en Turismo (OMT, 2001), el tu- 
rismo puede clasificarse atendiendo al origen del visitante y respecto a una deter 
minada región (país) donde se produce el fenómeno turístico: 


- Turismo doméstico o interno: “Es el turismo de los visitantes residen- 
tes, en el territorio económico del país de referencia.” 

- Turismo emisor: “Es el turismo de los visitantes residentes, fuera del te- 
rritorio económico del país de referencia.” 

- — Turismo receptor: “Es el turismo de los visitantes no residentes, en el te- 
rritorio económico del país de referencia” (OMT, 2003 a). 





3 VeranexoN?2, figura N? 1, 


A su vez, es posible realizar una segunda clasificación a partir de las anteriores: 


- Turismo interior, realizado dentro de las fronteras de una determinada re- 
gión, ya sea por los propios visitantes del área o por visitantes ajenos a la 
región (interior + receptor). 

- — Turismo nacional es todo el realizado por los residentes (país) dentro o 
fuera del país (interno + emisor). 

- Turismo internacional, aquel cuyo desplazamiento implica cruzar alguna 
región por parte del visitante (emisor + receptor) (OMT, 2001: 25). 


Elementos geográficos: 


- “La región de origen del turismo: es el lugar geográfico donde se genera la 
demanda turística. 

- La región de destino turístico: es el lugar donde se genera la oferta o el pro- 
ducto turístico, 

- La zona de tránsito O conexión e itinerancia entre el origen y destino turís- 
tico” (OMT, 2001: 26). 


Según Amparo Sancho, se entiende por corriente o flujo turístico “al movi- 
miento o desplazamiento de personas desde un origen o núcleo emisor a un des- 
tino o núcleo receptor” (Ibid. ). 


El mercado turístico “es el punto de convergencia entre la demanda y la oferta y 
por lo tanto está controlado por los componentes de estos dos conceptos” (Ibid... 


- Demanda turística: 
“Se puede definir la demanda de dos formas: la primera se refiere al total 
de turistas que concurren en una región, país, zona o atractivo cualquie- 
ra y a los ingresos que generan, y la segunda establece, para cada una de 
las unidades espaciales anteriores, la distribución de los consumos entre 
toda la gama de servicios que se ofrecen en esas mismas unidades” 
(Boullón, 1997: 32). 
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De acuerdo a Amparo Sancho (OMT, 2001: 28) la demanda se divide en dos 
tipos: 


Demanda efectiva “Número actual de personas que participan en la acti- 
vidad turística como compradores de los servicios y que tienen los medios 
y la voluntad para hacerlos.” 

Demanda latente “Formada por las personas que no participan en la acti- 
vidad turística, por algún motivo relacionado con variables que afectan a la 
demanda.” 

En la demanda latente existen dos grupos claramente diferenciados que son 
la demanda potencial y la demanda diferida. Según Roberto Boullón (1997) 
se debe identificar dos niveles de potencialidad: uno, del viajero posible hacia 
mercados no conquistados (turista potencial) y el otro, que define para un 
turista real, su capacidad no satisfecha de consumir servicios turísticos, de- 
nominado: “turista real consumidor potencial”. 


- Oferta turística: 

“El análisis económico entiende por oferta a la cantidad de mercancía o ser 
vicio que entra en el mercado consumidor a un precio dado y por un pe- 
ríodo dado” (Ibid.: 32). Para aplicar este concepto a la actividad turística, se 
debe tomar en cuenta la existencia de productos y servicios que son crea- 
dos específicamente para el servicio turístico y otros que no lo son. El mis- 
mo Roberto Boullón (Ibid.: 36), concluye que la oferta turística “está 
integrada por los servicios que suministran los elementos de la planta turís- 
tica y por algunos bienes no turísticos, los cuales se comercializan median- 
te el sistema turístico”. Por su parte la OMT en 1998 define con mayor 
precisión a la oferta turística como: “el conjunto de productos turísticos y 
servicios puestos a disposición del usuario turístico en un destino determi- 
nado para su disfrute y consumo” (OMT, 2001: 32). 


El importante concepto de Producto Turístico se define como la cantidad de 


bienes y servicios que integran la oferta, para satisfacer los requerimientos y ne- 
cesidades de la demanda turística. En ese entendido, el producto turístico está 
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compuesto por los atractivos, la planta turística (equipamiento e instalaciones) y 
la infraestructura interna y externa. 


Atractivos Turísticos “Es todo lugar, objeto o acontecimiento de interés 
turístico” (Urrutia, s.a.: 50). 

Los atractivos turísticos, materia prima del turismo, constituyen el fin del 
desplazamiento turístico y se clasifican en cinco categorías: Sitios Natura- 
les, Patrimonio Urbano Arquitectónico y Artístico, Etnografía y Folklore, Rea- 
lizaciones Técnicas y Científicas y Acontecimientos Programados. 

Desde el punto de vista del marketing, los atractivos turísticos pueden ser 
de dos tipos: atractivos de sitio, “.. determinados por las condiciones na- 
turales, o por los factores de vida y actividad humana. ..”, y los atractivos 
de eventos que “...son aquellos donde un acontecimiento se constituye en 
el principal factor para que el turista visite el lugar...” (Acerenza, 1996: 23). 


Planta Turística se le llama a un subsistema encargado de elaborar los ser- 
vicios que se venden a los turistas, integrado por dos elementos: 
equipamiento e instalaciones, llamados también facilidades. 


Equipamiento: “Incluye todos los establecimientos administrados por la 
actividad pública y privada que se dedican a prestar los servicios básicos” 
(Boullón, 1997: 40). 


Instalaciones: “Bajo este rubro se anotan las construcciones especiales (dis- 
tintas a las consignadas por el equipamiento) cuya función es facilitar la prác- 
tica de actividades netamente turísticas” (Ibid.). 


Infraestructura, entendida en la economía moderna como “la dotación de 
bienes y servicios con los que cuenta un país para sostener sus estructuras 
sociales y productivas” (Ibid.: 46). 

Se puede dividir la infraestructura en externa o interna; externa porque 
sirve a todos los sectores sin pertenecer especialmente a alguno de ellos, o 
también para designar a las redes o elementos del sistema que se extien- 
den por el territorio de los países, 


La infraestructura interna corresponde a la dotación que se da a sí mismo 
un sector, para operar en una localización precisa, o las redes que prestan 
servicios indistintamente en un área determinada (Ibid.). 


3.5. La Superestructura 


“La superestructura comprende todos los organismos especializados, tanto públicos como de la 
actividad privada, encargados de optimizar y cambiar, cuando fuere necesario, el funcionamiento 
de cada una de las partes que integran el sistema, así como armonizar sus relaciones para facili- 
tar la producción y venta de los múltiples y dispares servicios que componen el producto turístico” 


(Ibid.: 50). 


3.6. Tipos de Turismo 

En la historia de los viajes, las diversas motivaciones por las que el hombre puede reali- 
zar un desplazamiento turístico del hombre permiten caracterizar a diferentes tipos de 
viajes y de turismo: 


a) 


b) 


Turismo tradicional, de interés general y/o convencional: turismo cultural, de 
negocios, deportivo, de aventura, religioso, científico, gastronómico, estudiantil, 
de congresos, familiar y amigos, de salud, etc. 

Turismo en áreas rurales (TARS): agroturismo, ecoturismo, turismo cultural, 
de aventura, deportivo y otros. Ha cobrado, en los últimos años, una creciente 
importancia y ha significado para muchos países, sobre todo para las regiones en 
vías de desarrollo, una posibilidad de crecimiento para los espacios naturales 
y/o rurales. Tiene su origen en las nuevas tendencias de la demanda por desti- 
nos alejados de los circuitos tradicionales, en la búsqueda de nuevas experien- 
cias y en una mayor exigencia de la calidad ambiental. El mismo puede definirse 
como: “cualquier actividad turística implantada en el medio rural, considerado 
como partes integrantes de este último las áreas naturales, litorales, etc.” (Crosby 
y Moreda, 1996: 21). 


El TARS implica distintas modalidades y constituye por lo tanto distintos segmen- 


tos, que pueden ser desarrollados sustentablemente a largo plazo, involucrando a co- 
munidades receptoras en los proyectos turísticos y buscando rentabilidad de los recursos. 
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El desarrollo y gestión del turismo en áreas rurales debe plantear bases 
metodológicas para su tratamiento técnico, basándose en el concepto de paradigma 
introducido por Fayos (en Crosby, 1996), definido como “el conjunto de reglas y lími- 
tes que nos permitan simplificar la realidad para una toma de decisiones correcta”. 

El paradigma de la Nueva Era del Turismo (NET), “.. anticipa y evita los proble- 
mas, identifica oportunidades de mercado y optimiza la asignación de los recursos...” 
(Crosby y Moreda, 1996: 28). 


4. Promoción Turística y marketing 

El concepto de “destino turístico” implica que éste se dé a conocer a los potenciales 
interesados en él, por lo que, en el transcurso del tiempo, han ido tomando forma y 
extensión actividades dichas de “Promoción Turística”, 


Así, Miguel Ángel Acerenza, en su libro Promoción Turística, indica que 


“...es una actividad destinada a la información, la persuasión y la influencia sobre el cliente, en la 
cual se incluyen las actividades de publicidad, promoción de ventas, ventas personales, y otros me- 
dios, entre los que se incluye, también, las relaciones públicas, cuando éstas se encuentran integradas 
al proceso de marketing” (1996: 52). 


Gurria Di-Bella conceptúa la promoción turística como 


“una actividad integrada por un conjunto de acciones e instrumentos que cumplen la función de 
favorecer los estímulos para el surgimiento y desarrollo del desplazamiento turístico, así como el 
crecimiento y mejoría de operación de la industria que los aprovecha con fines de explotación eco- 
nómica” (1994: 99). 


4.1. La Promoción como elemento del marketing mix 

El concepto de promoción forma parte de “la mezcla del marketing”. Como enuncia 
Dahda *.. .es una pieza fundamental en la estrategia de mercadotecnia, y ha de armoni- 
zar o combinar con los otros componentes” (1995: 73). 


“El plan de marketing mix, es la mezcla de los cuatro elementos o partes fundamentales, es decir 
producto, precio, plaza y promoción que combinados en las formas más adecuadas y según el seg- 
mento de mercado posicionado harán posible el logro de los objetivos comerciales de la empresa”. 
(Villarroel, 1995: 29). 
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Hoy por hoy, para la venta de un producto o servicio, no sólo es necesario cono- 
cer las potencialidades de la oferta, sino también los gustos y preferencias de la deman- 
da real y potencial a la que se quiere llegar. Así, el marketing se sirve de la investigación 
de mercado para lograr este cometido. 

Villarroel sostiene que, “si se quiere empezar a operar con cualquier servicio de 
turismo, será necesario empezar primero con la investigación de mercados para saber, 
quién compra servicios turísticos, cuándo compra, dónde compra, por qué compra, y 
para conocer sobre un segmento determinado” (1995: 60). Es decir, trata de determi- 
nar el perfil del turista, para que las políticas y estrategias en promoción sean eficaces y 
eficientes. 


4.2. Instrumentos de Promoción 

La promoción turística hace uso de cuatro instrumentos para la información, persua- 
sión e influencia sobre el cliente: publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas 
y ventas personales. 

Según Acerenza, la publicidad comprende las “actividades emprendidas con el ob- 
jeto de presentar a un grupo, un mensaje personal, oral, escrito o visual, con respecto a 
un producto, servicio O idea; patrocinado y diseminado por medios masivos de difu- 
sión” (1996: 168). 

El segundo instrumento, la promoción de ventas, es definida como: actividades 
comerciales, distintas a la publicidad, de venta personal y relaciones públicas que esti- 
mulan las compras de los clientes, efectivizándose por medio de “displays, shows, exhi- 
biciones, demostraciones y otros varios esfuerzos de venta no frecuentes ni rutinarios” 
(Recio, 1983: 147). 

El tercer instrumento, las relaciones públicas, tienen como razón “producir una 
buena imagen de la empresa en los distintos públicos del medio ambiente en el que 
éste desarrolla sus actividades” (Acerenza, 1996: 63). Consiste en la estimulación no per- 
sonal de la demanda, generando noticias comercialmente importantes, por medio de: 
“viajes de familiarización, ferias y exposiciones turísticas, representaciones en el extran- 
jero, oficinas de turismo, asociaciones empresariales, oficinas de convenciones y visitantes 
y centros de reservaciones” (Gurria-Di Bella,1994: 100). 

Por último, la venta personal es el proceso individualizado, orientado a ayudar y/ 
o persuadir a un cliente potencial a comprar un producto o servicio. 
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Estos cuatro instrumentos, responden a los objetivos que tiene la promoción, 
creando conciencia e interés en el servicio, comunicando los beneficios y persuadiendo 
a los clientes para la compra o uso de un servicio. 


5. Otros elementos de marketing turístico 


9.1. Imagen 

“Es la representación mental de una percepción anterior. En publicidad se define como 
los conceptos y preconceptos intelectuales o emotivos existentes en la mente del pú- 
blico en torno a un producto o servicio” (Acerenza, 1996: 164). 


5.2. Segmentos de mercado 

Los llamados segmentos de mercado resultan del proceso de dividir el mercado total 
heterogéneo para un bien o servicio en varias partes, en base a diferentes criterios: 
geográficos, demográficos, psicográficos y de comportamiento hacia el producto. Se- 
gún los mismos criterios, un segmento puede subdividirse en michos de mercado 
(Kotler, 1993). 


5.3. Canales de distribución 

Son definidos por Kotler en el mismo libro, como: “Conjunto de personas y empresas 
que intervienen en la transferencia o traslado de un producto o servicio, a medida que 
este pasa del ofertante al consumidor o usuario final” (Ibid.: 616). 
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Área 1: Sucre, Ciudad Patrimonial. 
(Waldo Maluenda) 








Área 1: En Incamachay (D.8), pinturas rupestres antropomorfas, zoomorfas 
y geométricas, probablemente de las culturas sauces y huruquilla. 


(Propia) 
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CAPÍTULO DOS 
Dinámica del proceso turístico 


En base a la dinámica del proceso turístico en tres ámbitos geográficos: mundial, nacio- 
nal y departamental, se han identificado tendencias y hechos que orientan la investiga- 
ción documental en el campo turístico. 

Se considera la evolución y situación actual de la actividad turística mundial, 
intraregional y de las Américas, determinando la magnitud, ritmo de crecimiento y dis- 
tribución espacial de los principales flujos turísticos internacionales. 

En el ámbito nacional, se ha observado la evolución del turismo y el marco le- 
gal que ha sustentado su desarrollo. Por otro lado, se han estudiado las políticas y 
estrategias diseñadas por el Estado boliviano, entre los periodos 1993-2002, permi- 
tiendo establecer sus lineamientos, programas y acciones generales y haciendo énfa- 
sis en los subprogramas de promoción turística para lograr el desarrollo integral del 
turismo en Bolivia. 

En el ámbito departamental, se realiza un diagnóstico retrospectivo del compor 
tamiento del turismo en Chuquisaca desde una perspectiva sistémica, abordando sus 
componentes y estableciendo su evolución y tendencias. Así mismo se analizan los pla- 
nes y programas de promoción turística para la región, identificando sus fortalezas e 
insuficiencias. 

Como sustento a lo expuesto y como referencia, se mencionan y analizan do- 
cumentos hemerográficos de los últimos cinco años, relacionados con el tema tu- 
rístico. 
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1. Tendencias del turismo en el mundo y en América 


1.1. Tendencias y evolución del turismo 

La globalización económica y la progresiva integración política se están constituyendo 
en fuerzas motrices que inciden desde ahora y de manera decisiva en el desarrollo de 
la actividad turística. Igualmente, desde el punto de vista social, los cambios hacia un 
trabajo de tiempo flexible, el aumento de la edad promedio y las modificaciones de los 
valores e intereses en amplios sectores de la población, están desempeñando un papel 
muy importante en la dirección del turismo internacional y nacional. 

Desde 1960, el turismo internacional ha venido creciendo ininterrumpidamente 
y de manera acelerada. De acuerdo con las previsiones de la OMT, en el año 2020 existi- 
rán 1.600 millones de llegadas de turistas internacionales en todo el planeta, quienes 
gastarán en esa actividad unos 2 trillones de dólares (OMT, 2003 b). 

En este horizonte, la tasa anual de crecimiento esperada para las llegadas de tu- 
ristas a la región de las Américas en el período 1995-2020, será significativa. 

El turismo está siendo marcadamente influido por los estilos de vida emergen- 
tes, los cuales tienen implicaciones claves para la conformación de los marcos diag- 
nósticos, la definición de políticas, la planificación de programas de acción y las 
tendencias sociales que deben considerarse en el proceso de toma de decisiones en 
materia de integración. 

Los cambios sociales están planteando una recomposición del turismo y sus par- 
tes integrantes, a velocidades y dinámicas no necesariamente similares para los diferen- 
tes mercados clásicos y emergentes. Cada uno de ellos, si bien está respondiendo a una 
lógica general, se enfrentan a exigencias distintas, debido a la presión de factores como 
la competencia, la presencia de diferentes actores y la disponibilidad de recursos de di- 
versa índole, 


1.2. La OMT y la promoción turística conjunta en las Américas 

En noviembre de 1975 se constituye la Organización Mundial de Turismo (OMT), inte- 
grada por 109 entidades nacionales de turismo y 88 miembros asociados. En términos 
generales tiene como objetivo “otorgar al turismo la importancia que merece al lado de 
otros intereses de grupos cuyas voces ya pueden ofrse dentro de las instituciones gu- 
bernamentales existentes” (OMT, 20032). 
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Su sede central se encuentra ubicada en la ciudad de Madrid (España) y brinda 
soporte a las acciones y roles que desarrollan las oficinas de turismo nacionales, ade- 
más de estrechar la cooperación internacional y coadyuvar a entidades que desarrollan 
políticas en favor del turismo. 

Actualmente la OMT es la organización que concentra la mayor cantidad de 
datos estadísticos de turismo, constituyéndose en el ente turístico mayor a nivel 
mundial, donde se generan las decisiones y políticas internacionales del rubro. “Lo 
que hace a la OMT más conocida es su acción para demostrar la importancia eco- 
nómica del turismo y su función de facilitar las estadísticas de turismo más com- 
pletas del mundo” (Ibid.). 

En el marco de la Trigésima Novena Reunión de la Comisión de la OMT para 
las Américas (Ecuador, 28 - 31 de mayo de 2002), en la que Bolivia estuvo representada 
por el Lic. Edgar Torres Saravia, Viceministro de Turismo, se arribó a las siguientes con- 
clusiones: 


e Los países y sus respectivas administraciones de turismo padecen un defecto de 
óptica al encaminar los esfuerzos más cuantiosos y de mayor especialización pro- 
fesional a promover la demanda de los grandes mercados emisores, descuidando 
a menudo el entorno más cercano. 

. Las administraciones nacionales de turismo desconocen muchas de las claves de 
mercadeo que inciden en la demanda de los países vecinos. La corriente univer- 
sal a favor de la globalización impone muchas medidas comunes a los países, par- 
ticularmente en lo relativo a regulación de la oferta. 

+ A mediano plazo el desafío de la mayor parte de la región reside en ganar 
competitividad frente a los grandes emisores, para lo cual se debe trabajar más 
en las alianzas “de bloque” entre los operadores nacionales e internacionales. 


El interrelacionamiento de países y la conformación de frentes económicos del 
turismo deben formar parte de los objetivos de desarrollo turístico de los países lati- 
noamericanos, y en especial de Bolivia, pues queda claro que no es posible desconocer 
las políticas internacionales de turismo si se pretende competir en los actuales merca- 
dos especializados. 
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2. El Turismo en Bolivia: marco legal 

La actividad turística en Bolivia toma importancia a inicios de los años 90, reflejándose 
en las estadísticas nacionales, tasas de crecimiento muy alentadoras hasta el año 1997. 
En la década 1987-1997 se observa una tasa media de crecimiento de 10.7%, 
traduciéndose en una expansión de esta actividad dentro de la economía nacional. No 
obstante, a partir del año 1999, el desarrollo turístico empieza a manifestar índices ne- 
gativos de crecimiento, presentándose el más bajo en el año 2000 con un 7.0 % 
(Viceministerio de Turismo, 2001)”, 

Wachtel De La Quintana realiza un análisis de las disposiciones legales, permitiendo 
identificar los avances en materia legal que ha desarrollado el Estado para Bolivia. Estas 
disposiciones tienen una aplicación en los ámbitos: nacional, departamental y municipal?. 

En el ámbito nacional, las disposiciones legales más importantes son: 


+ La Ley N* 1585, Constitución Política del Estado (CPE), establecida en 1967 y 
reformulada el 12 de agosto de 1994, determina con claridad los elementos de la 
identidad nacional como “país pluriétnico y multicultural”. Esta definición, es la 
base que diferencia la oferta turística de Bolivia como destino respecto a 
Sudamérica. 

s La Ley N* 1788, Ley de Organización del Poder Ejecutivo (LOPE), emitida el 16 
de septiembre de 1997, reconoce al turismo como una actividad económica im- 
portante y define cómo debe abordarse la gestión pública de esta actividad. 


Las disposiciones legales más importantes en el ámbito departamental son las 
siguientes: 


e  LaLeyN' 1654, Ley de Descentralización Administrativa (LDA), transfiere las atri- 
buciones de carácter técnico administrativo del Gobierno a las prefecturas depar- 
tamentales. También define que la gestión del turismo se lleve a cabo desde la 
Dirección de Turismo de cada departamento. 





! VeranexoN?3, gráfico N*, 
Cooperación Técnica Boliviano — Alemana, 2000. 
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e El Decreto Supremo N 25060 define las competencias y funciones de la Unidad 
de Turismo y su relacionamiento con los Municipios. 


A nivel municipal, las disposiciones legales más destacadas son: 


e La Ley de Municipalidades N* 2028, que define la naturaleza, jurisdicción y com- 
petencias de los Gobiernos Municipales y establece que los mismos deben traba- 
jar en turismo en el marco de las políticas nacionales y departamentales. 

e La Ley N' 1551, Ley de Participación Popular (LPP), amplía las competencias de 
los municipios provinciales. Por medio del Decreto Supremo N* 23813, establece 
además las asignaciones presupuestarias, en las que el turismo debe y puede ser 
objeto de presupuesto con inversiones productivas. 


Más específica y claramente centrada en la actividad turística, la Ley N* 2074 plan- 
tea la promoción y desarrollo de la actividad turística boliviana, en sus tres ámbitos: na- 
cional, departamental y municipal. 

En el ámbito nacional, esta Ley define como ente rector del turismo en Bolivia al 
Viceministerio de Turismo, otorgándole la responsabilidad de promover y gestionar ac- 
ciones en el ámbito nacional, como la planificación, fomento, promoción, formación de 
conciencia, supervisión y fiscalización de los atractivos y recursos turísticos, así como 
de proponer normas y procedimientos para el desarrollo del turismo. 

En el ámbito departamental indica que las prefecturas deben coordinar con el 
Viceministerio de Turismo la formulación de Planes y Estrategias nacionales, a tiem- 
po de organizar, participar, fomentar y apoyar la ejecución de programas de promo- 
ción turística a nivel departamental. Entre otras responsabilidades, advierte que el 
gobierno departamental debe apoyar a las municipalidades en la elaboración de los 
POAs de Turismo. 

Por último, determina que en el ámbito municipal los gobiernos locales, deben 
promover e incentivar el turismo en el marco de las políticas y estrategias nacionales y 
departamentales, y tienen como atribución la planificación y formulación de proyectos 
turísticos en su jurisdicción de acuerdo a la política departamental. 

Queda así establecido que las disposiciones legales emitidas hasta la fecha consti- 
tuyen un avance importante para el desarrollo de la actividad turística. Sin embargo, se 
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advierte su escasa aplicación y difusión, lo que puede responde a una inadecuada 
política de comunicación, la discontinuidad de acciones y la limitada asignación de re- 
cursos económicos al sector. La Ley 2074, considerada como un pilar fundamental para 
el turismo es actualmente poco conocida y consiguientemente poco aplicada en toda 
su dimensión jurisdiccional y Operativa. 


3. Planes de promoción turística en Bolivia 
El Decreto Supremo N? 24583 prevé que el Viceministerio de Turismo, como órgano 
rector del sistema turístico nacional tenga dentro de sus atribuciones —entre otras— “fo- 
mentar y coordinar en el país y en el extranjero las actividades de promoción turística y 
supervisarlas en función de la imagen del país...” (Téllez, 1998: 27). 

El Estado, en concordancia con lo previsto por la ley, y con la finalidad de incor- 
porar al país como destino en la oferta turística mundial, ha elaborado desde el año 1997, 
tres estrategias de desarrollo turístico. 


3.1. Primera Estrategia de desarrollo turístico 
Después de la descentralización administrativa del país, la Secretaría Nacional de Turis- 
mo elabora en el año 1997, un plan estratégico conformado por cinco subestrategias: 


e  Subestrategia de Oferta 

e Subestrategia de Demanda 

e  Subestrategia de Servicios y Competitividad 

e  Subestrategia de Promoción de Inversiones 

e  Subestrategia de Relacionamiento Interinstitucional 


La Subestrategia de Oferta, con el objetivo de consolidar los actuales destinos 
turísticos e introducir nuevos productos, plantea la consolidación de Destinos y Circui- 
tos Turísticos, a través de la incorporación de la ventaja comparativa del país respecto al 
etnoecoturismo. 

La Subestrategia de Demanda, incorpora la siguiente imagen corporativa: Bo- 
livia: “ETNOECOTURISMO de la AMAZONIA a los ANDES”. Esta imagen busca la revalo- 
rización de las culturas precolombinas, la riqueza patrimonial etnográfica y la 
biodiversidad ecológica. 
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Otro avance importante en esta estrategia, es la determinación de los mercados 
potenciales para el turismo receptivo en Bolivia. Para que la promoción sea efectiva, se 
incorpora en ella acciones de Relaciones Públicas a través de la asistencia a eventos, via- 
jes de familiarización, organización de workshops, etc., en los mercados identificados 
como potenciales. 

Se incluye también el uso de la publicidad, a través de medios impresos, editan- 
do material promocional, bajo las siguientes particularidades: 


e Edición de una revista con la “Imagen de Bolivia Etnoecoturismo” y un Manual 
de información práctica de Bolivia. 

e Edición de material publicitario editado por regiones, motivación o actividad, ru- 
tas intraregionales, circuitos interregionales en conexión con los países fronteri- 
zos: (Brasil, Chile, Argentina, Perú y Paraguay). 

e Edición de material publicitario en función a los requerimientos de los mercados 
de corta y larga distancia. 

e Edición de material publicitario por departamentos, a ser difundido en Bolivia. 

e Edición de material publicitario de fiestas folklóricas 

e Por último se plantea la conformación de un Fondo Mixto de Promoción Turísti- 
ca, para realizar acciones conjuntas en la publicación de material promocional con 
la empresa privada. 


La inversión en activos fijos, destinada a efectivizar la creación de infraestructura 
básica y de servicios para los turistas, se desarrolla en la Subestrategia de Promo- 
ción de Inversiones, a través de la implementación de los Centros de Asistencia al 
Turista (CATs) y los Complejos de Desarrollo Turístico Integral (CDTIs), ambos con la 
finalidad de contribuir al desarrollo de las comunidades receptoras a través de la pres- 
tación de servicios al turista. 

Por primera vez, en una estrategia de desarrollo turístico para Bolivia, se incorpo- 
ran elementos como son el ecoturismo, las potencialidades etnoculturales de los pue- 
blos, representando estos aspectos ventajas comparativas para el país respecto a sus 
similares, por la autenticidad cultural que Bolivia puede ofertar al turista. 

Pasando de la propuesta de estrategias a acciones realizadas, en busca de la con- 
solidación del país como destino turístico, representaron un real avance en el ámbito 
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promocional: la asistencia a ferias internacionales de turismo, la realización de workshops 
en mercados potenciales para Bolivia y la producción de material promocional (videos, 
folletos, afiches, mapas y la edición de artículos de Bolivia Turística). 

No obstante el índice positivo inicial de la tasa anual de crecimiento, no fue sos- 
tenible en el tiempo, presentándose negativa desde 1999. La imagen corporativa plan- 
teada por esta estrategia, no encontró repercusión en su mercado objetivo quizás por 
falta de continuidad y seguimiento. 

Buscando la consolidación de Bolivia como destino turístico, en el año 1999, se 
replanteó la imagen corporativa, contratando a especialistas en el diseño de la imagen a 
presentar. 

Se realizó el estudio en cuatro mercados seleccionados (Argentina, Brasil, Chile y 
EEUU), cuyo resultado fue una estrategia de comercialización para la inserción de la nue- 
va imagen del producto turístico de Bolivia. 





Bolivia 


Lo auténtico aún existe 


El logotipo definido responde al hecho que Bolivia es uno de los países con ma- 
yor biodiversidad del planeta, con recursos de fauna y flora muy particulares y con una 
riqueza étnica y folklórica sin igual (Viceministerio de Turismo, 2000). 

La imagen corporativa responde a los siguientes elementos: 


La naturaleza representada por la fauna y flora. 
El elemento étnico, representado por el tejido que sirve de base a la representación de la naturaleza y, 
Los colores de nuestra bandera (Ibid. : 31). 


3.2. Estrategia para el Desarrollo del Turismo Sostenible en Bolivia (2001-2005) 
La nueva estrategia diseñada está orientada al desarrollo del turismo interior y al recep- 
tivo emisivo, y contempla los siguientes programas: 
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Programa de Marketing (Producto, Ventas y Comunicación). 
Programa de promoción en ferias internacionales. 

Programa de workshops en mercados prioritarios. 

Programa Aplicación Bolivia Marketing Simposium. 
Programa de Red de Unidades Locales de Marketing (ULM). 
Programa de desarrollo de mercado. 

Programa de asistencia de ferias nacionales. 


Se puede determinar que uno de los cambios sustanciales respecto a la estrategia 
de promoción precedente, es la oferta y promoción del turismo especializado, dándole 
cada vez más importancia al etnoecoturismo. 

Todos estos programas tienen la finalidad de ampliar, mejorar e incrementar la 
presencia de Bolivia en medios de comunicación especializados, creando una imagen 
positiva en los mercados emisores identificados como potenciales, con el fin de desa- 
rrollar la venta directa entre empresarios y operadores de turismo. 

De cara a los actores locales del turismo, se debe mencionar que en esta estrate- 
gia, la incorporación de los municipios cobra mayor importancia, comprometiendo su 
acción y participación como un elemento determinante para el desarrollo sostenible de 
cada región o distrito municipal. 


3.3. Política Nacional para el Desarrollo Turístico (2002-2007) 
La propuesta elaborada en el año 2002 por el Viceministerio de Turismo, considera tres 
políticas a implementar: 


Oferta 
Demanda 
Entorno 


La promoción de Bolivia como destino turístico se genera como una respuesta a 
la demanda existente y tiene por objetivo posicionar la oferta turística nacional a través 
de la segmentación de la misma, en los mercados internacionales. Para ello se propo- 
nen los siguientes objetivos: 
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a)  Priorizar segmentos de mercado de turismo de interés especial. 

b) Promocionar y comercializar la imagen corporativa de Bolivia: “Lo Auténtico aún 
Existe”. 

c)  Posicionar el producto turístico Bolivia (turismo receptivo y turismo interno). 

d) Implementar el Sistema de Información del Sector Turístico. 


El cumplimiento de los objetivos tiene la finalidad de incrementar el flujo de tu- 
ristas de los principales mercados emisores hacia Bolivia, promocionando y facilitando 
la comercialización del producto turístico a nivel externo, además de canalizar oportu- 
nidades de negocio en el mercado turístico mundial, y en los mercados identificados 
como prioritarios. Para el mercado interno, sensibilizar a la sociedad civil sobre la im- 
portancia del turismo en Bolivia y ofrecer oportunidades de información y facilidades 
de desplazamiento a las diferentes zonas turísticas (Política nacional para el desarro- 
llo turístico 2002-2007). 

Según los datos estadísticos de la actividad turística, se observa a inicios de los 
90, con tasas de crecimiento muy alentadoras, hasta el año 1997, registrándose una tasa 
media de crecimiento de 10,7% en la década 1987-1997, reflejada en una expansión de 
esta actividad dentro de la economía nacional. No obstante, a partir del año 1999 el de- 
sarrollo de la actividad turística empieza a manifestar índices negativos de crecimiento, 
lo que prueba que esta actividad tiene una alta sensibilidad a problemas socioeconómicos 
tanto en el origen como en el destino. 

En base al estudio de las estadísticas y al análisis del comportamiento de la activi- 
dad turística en Bolivia en general, un balance de la promoción turística a nivel nacional 
muestra que la misma se encuentra en una etapa propositiva: se han formulado estrate- 
gias específicas de turismo sólo desde hace 6 años, y es muy reciente su reconocimien- 
to como un pilar para el desarrollo socioeconómico del país. Esto no es sorprendente, 
ya que la economía boliviana en la década de los 80 estaba sustentada por la exporta- 
ción de productos tradicionales, restándole importancia a una actividad de incipiente 
relevancia, como el turismo. 

A través de la cronología de las estrategias de desarrollo turístico diseñadas por el 
Estado, se puede observar una importante evolución del turismo nacional, destacándo- 
se en el periodo 2001-2005, el replanteamiento de la imagen corporativa de Bolivia, bus- 
cando consolidar a Bolivia como destino turístico, 
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Se podría lamentar que en el estudio realizado para la determinación de la ima- 
gen, no se hubiera considerado a países europeos, siendo este continente uno de los 
principales mercados emisores para el turismo en Bolivia. 

Por otro lado, se advierte la toma de conciencia del Estado boliviano y la sociedad 
en su conjunto sobre el alcance del desarrollo turístico. Así, en la Ley de Municipalida- 
des se reconoce la importancia de la actividad turística, considerándola como un instru- 
mento de desarrollo tanto para el área urbana como rural y se confiere a los gobiernos 
municipales poderes de acción en este campo. 


4. — El turismo en Chuquisaca 

Se analiza la situación de la actividad turística en la región a partir de los cuatro elemen- 
tos que la conforman: la demanda turística, la oferta turística, el producto turístico y la 
superestructura. Ello permite contar con un diagnóstico claro y objetivo del turismo en 
Chuquisaca hasta el año 2002. 


4.1. Demanda Turística 


Flujo turístico a Sucre 

En la última década, el comportamiento de la demanda efectiva de turistas nacionales y 
extranjeros oscila ascendente y descendentemente. Se advierte por ejemplo que la tasa 
anual de crecimiento del segmento internacional en la gestión 2002, respecto al 2001, 
presenta un índice negativo del 6,4%, afectando al desarrollo turístico de la región.* 


Principales mercados emisores 

Las estadísticas muestran un mayor interés de los mercados europeo y norteamericano. 
Se destacan por orden de importancia los flujos de: Francia, Alemania, Estados Unidos, 
Argentina, Holanda, Inglaterra, Suiza, Perú y España. 


Estacionalidad de la demanda internacional y nacional 
La afluencia de turistas internacionales suele incrementarse entre los meses de julio y 
agosto, coincidiendo con la temporada de verano en el hemisferio norte, periodo del 


3 Veranexo N93, Gráfico N* II. 


29 


año considerado por lo tanto como época alta para nuestra región. El turismo interno 
tiene un comportamiento irregular, puesto que los mayores flujos coinciden con las épo- 
cas de vacaciones, el Carnaval de Tarabuco, el Festival de la Cultura, la festividad de la 
Virgen de Guadalupe y otros eventos que concitan la atención de estos visitantes. 

En el siguiente cuadro se puede observar las temporadas altas del turismo recep- 
tivo respecto a Sucre. 


Cuadro N? 1 
Temporadas altas de turismo receptivo 


Fuente: Méndez, 1999: 78 A. 














La información presentada muestra las épocas preferenciales para visitar la ciu- 
dad de Sucre, determinándose que el mercado sudamericano y norteamericano con- 
centra sus visitas en la época de verano, mientras que el mercado europeo tiende a visitar 
el destino en invierno. Para el mercado nacional la temporada alta es verano, coinci- 
diendo con la temporada de vacaciones de fin de año, 


Tipo de hospedaje preferentemente utilizado: La preferencia de los visitan- 
tes nacionales y extranjeros, respecto al hospedaje, se inclina por los residencia- 
les, reflejado en 59,20 % y 52,20% respectivamente, seguido por los alojamientos 
“tipo “B”, utilizados generalmente por los visitantes extranjeros. 

Promedio de Estadía: La estadía promedio en establecimientos de hospedaje, 
para los turistas extranjeros, es de 2,3 días y para los nacionales de 2,2 días. 


4.2. Oferta turística 


El análisis de la oferta turística en Chuquisaca se realiza a partir de la identificación de 
los atractivos, servicios e infraestructura. 
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Atractivos turísticos 

Si se analiza el potencial turístico de Chuquisaca cronológicamente, se observa que 
desde el año 1986, el número de atractivos identificados ha tenido un incremento 
considerable. 


Cuadro N? 2 
Evolución cuantitativa de los atractivos turísticos de Chuquisaca 


Porcentaje Porcentaje de 
atractivos turísticos Documento 
incremento | respecto a Bolivia 


Nódmero de de 
atractivos 





Fuente: Elaboración propia. 


Los datos obtenidos del año 2002 acerca de los atractivos que tiene Chuquisaca, 
muestran cuantitativamente un incremento considerable de la oferta. Este crecimiento 
obedece a la inventariación de los atractivos que fue realizada por la Unidad de Turismo 
de la Prefectura de Chuquisaca, observando en los seis últimos años un incremento por- 
centual del 410%. 

Dicho inventario* agrupó los atractivos turísticos en cinco categorías, como 
internacionalmente propone la Organización de los Estados Americanos (OEA) —clasi- 
ficación adoptada por el Viceministerio de Turismo— registrando un total de 480 en todo 
el departamento”: 


e En la categoría 1, Sitios Naturales, se identificó 166 atractivos. Dentro de la 
biodiversidad de ecosistemas de interés científico y estético se destacan el Área 
Protegida del Palmar y el Área de inmovilización del Iñao. 

e Respecto a la oferta cultural, que corresponde a la categoría 2, Patrimonio Ur- 
bano, Arquitectónico y Artístico, se encontró 203 atractivos, de los cuales el 
80% está ubicado en el Municipio de Sucre. 





* Plan Estratégico de Desarrollo Turístico del departamento de Chuquisaca (2002). 
5 Veranexo N*4, cuadro NC, 
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e  Enla categoría 3, Etnografía y Folklore, hay 73 atractivos, que corresponden 
a la diversidad étnica, caracterizada por la autenticidad de sus grupos, las culturas 
vivas y la riqueza folklórica que se expresa en sus tradiciones, música y danzas 
identificadas principalmente en los Municipios de Sucre, Tarabuco y Villa Vaca 
Guzmán. 

e Las Realizaciones Técnico-Científicas que corresponden a la categoría 4, 
muestran 22 atractivos, siendo uno de los más destacados el puente Antonio José 
de Sucre, ubicado sobre el río Pilcomayo. 

e  Lacategoría 5, Acontecimientos Programados, se compone de 34 atractivos, 
siendo los de mayor relevancia el Festival Internacional de la Cultura, de Sucre, y 
el Pujllay de Tarabuco. 


El interés turístico de los atractivos se establece sobre bases objetivas y compara- 
bles, en base a una evaluación y jerarquización realizadas a través de un “examen críti- 
co” (Cárdenas Tabares, 1996: 46). 

En los documentos de inventariación de la Unidad de Turismo de la Prefectura, 
se ha identificado una clasificación jerarquizada de los atractivos turísticos del departa- 
mento: En la jerarquía IV se cuenta con un atractivo; en la jerarquía III existen 23 atrac- 
tivos; para la jerarquía II se catalogaron 115 atractivos y por último en la jerarquía 1 se 
identificaron 341 atractivos turísticos. 

Como se puede observar, existe un solo atractivo que corresponde a la más 
alta jerarquía (IV): el yacimiento paleontológico de Cal Orck“o. Los demás atracti- 
vos turísticos están en las categorías de menor significación para el mercado inter- 
nacional, sin que ello signifique que no puedan ser explotados, sobre todo para 
mercados nacionales. 

Sin embargo, en la evaluación realizada a los atractivos, no se consigna la meto- 
dología utilizada, por lo que la presente investigación no tomará en cuenta esta 
jerarquización. 

Por otro lado, también se establece que los “recursos en operación” de Chuquisaca, 
están identificados en los siguientes espacios turísticos: la ciudad de Sucre con todos 
sus recursos culturales, la riqueza paleontológica de Cal Orck' o y las “áreas con arte” 
del Distrito Ocho. 
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Servicios Turísticos 

Uno de los servicios turísticos esenciales es ciertamente el hospedaje. El Plan es- 
tratégico de Desarrollo Turístico del departamento de Chuquisaca (2002), señala 
que la planta hotelera de la ciudad de Sucre cuenta con 44 establecimientos, entre 
los que se nombran hoteles, hostales, residenciales y alojamientos. Méndez* (1999: 
44), al respecto, identifica la disponibilidad de plazas en establecimientos de hos- 
pedaje en el año 1999, 

En el área rural se han identificado 35 hostales, residenciales, alojamientos y po- 
sadas. Es importante mencionar que si bien este documento indica la clasificación de 
los establecimientos hoteleros, no consigna su capacidad (camas/habitaciones). 

La Unidad de Turismo de la Prefectura, el año 2002, identifica a los establecimien- 
tos de alimentación de “tipo turístico”. En la ciudad de Sucre son 35, entre los que 
se identifican 4 de primera clase, 19 de segunda y 12 de tercera. Respecto a la oferta 
gastronómica, de los municipios con vocación turística, se registran 125 establecimien- 
tos de alimentación. 

Las Agencias de Viaje y Operadoras de turismo, en Sucre, suman un total de 
15, (13 agencias de viaje y 2 operadoras de turismo). En el área rural no se ha registra- 
do ninguna. 

Existen servicios de transporte (micros, minibuses, taxis) que cubren los re- 
corridos de la ciudad. Respecto al área rural e interdepartamental, hay frecuencias 
diarias que interconectan las rutas hacia las diferentes provincias y los otros departa- 
mentos del país. 


Infraestructura y accesabilidad 

Chuquisaca tiene comunicación terrestre con los siguientes departamentos: Potosí, 
Cochabamba, La Paz, Oruro, Tarija y Santa Cruz, de los cuales sólo existe un tramo as- 
faltado (Sucre-Potosí). La comunicación terrestre de la ciudad de Sucre hacia las dife- 
rentes provincias del departamento cuenta con un solo tramo asfaltado (Sucre-Tarabuco). 
No existe una adecuada vertebración caminera interprovincial, hecho que afecta direc- 
tamente al desarrollo turístico de la región. 





* — Veren Anexo N? 4, el Cuadro NO IL. 
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Tres líneas áreas atienden a la ciudad de Sucre: Lloyd Aéreo Boliviano, 
Aerosur y Transporte Aéreo Militar, que comunican a las principales capitales de de- 
partamento y otras ciudades del país con conexiones directas e indirectas. Las fre- 
cuencias e itinerarios se ajustan en función de la temporada, la demanda y la 
disponibilidad de aeronaves. Una de las mayores limitaciones al tráfico aéreo regu- 
lar es la precaria infraestructura del aeropuerto “Juana Azurduy de Padilla”, que ve 
impedido, en ciertas épocas del año, debido a condiciones climatológicas adversas, 
el uso de su pista de aterrizaje. 

Dicha limitante aeroportuaria es una de las grandes debilidades de comunicación 
en el departamento, puesto que afecta tanto a pasajeros nacionales y extranjeros que se 
desplazan de y hacia Sucre, como a los visitantes que se trasladan con programas turís- 
ticos organizados O independientes, cuyo viaje muchas veces es interrumpido y/o pos- 
tergado, ocasionando una pésima imagen del centro receptor. Estas deficiencias de viaje 
serán supuestamente cubiertas con la construcción del nuevo aeropuerto en Alcantarí, 
Provincia Yamparáez, a 22 Km. de la ciudad de Sucre. 

Se cuenta con los servicios básicos y complementarios, en particular en el Cen- 
tro Histórico Patrimonial de la ciudad de Sucre: energía eléctrica, agua potable, al- 
cantarillado, comunicación, atención sanitaria, seguridad, etc., que están calificados 
como adecuados. En el área rural la situación es precaria, puesto que sólo algunos 
municipios cuentan con ciertos servicios básicos que por lo general no obedecen a 
criterios técnicos. 


4.3. Producto turístico 

El producto turístico, desde su concepción, difusión y comercialización se convierte 
en el principal componente de la actividad turística y puede observarse su comporta- 
miento a través del proceso de comercialización efectuado por las Agencias de Viaje 
y Turismo de la ciudad de Sucre, cuya oferta de productos turísticos se identifica en 
el siguiente cuadro. 
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Cuadro N? 3 
Oferta y demanda de productos turísticos 
(Agencias de Viaje y Turismo de Sucre, 1999) 


Oferta d ductos de | Demanda de los 
y e » a > e id Porcentaje | productos a las Agencias Porcentaje 
Agencias de Viaje y Turismo > , 
de Viaje y Turismo 


e. Camargo 
e Monteagudo, Muyupampa, Sin datos 
Huacareta Tarabuco 
Provincias 





Monteagudo 


Fuente: Elaboración propia en base a los datos de Méndez (1999: 60-73). 


De los datos proporcionados por el cuadro, se observa que la oferta de los produc- 
tos turísticos se distribuye entre los destinos de Sucre, Tarabuco, Potosí y el Salar de Uyuni 
con un porcentaje del 93,33 % lo que significa que la mayor parte de las agencias de viaje 
y turismo de Sucre concentran sus esfuerzos promocionales en los dos departamentos. 

Esta característica determina que Sucre se convierta en un centro de escala para 
el departamento de Potosí, ocasionando la fuga de recursos económicos de Chuquisaca. 

Por otro lado se advierte la escasa explotación de la oferta del área rural muestra 
un porcentaje del 6,66 %. 

En los datos que presenta la demanda de productos turísticos, se identifica que la 
ciudad de Sucre es la más demandada por los visitantes, seguida de Tarabuco, 
Monteagudo y las provincias. No se consignan datos sobre Potosí y el Salar de Uyuni. 


4.4. Superestructura 


La superestructura turística en Chuquisaca, establecida en el área urbana, está clasifica- 
da en dos grandes sectores. El primero representa a las instituciones del Estado, 
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entre las que se encuentran la Unidad de Turismo de la Prefectura, la Jefatura de 
Turismo del Gobierno Municipal y la Carrera de Turismo de la Universidad San Fran- 
cisco Xavier. 

El segundo sector lo componen las asociaciones de la empresa privada: Aso- 
ciación Boliviana de Agencias de Viajes y Turismo (ABAVYT) regional Sucre, Asociación 
de Líneas Aéreas, Cámara Departamental de Hotelería, Asociación de Gastronómicos de 
Sucre, Asociación de Guías de Turismo de Sucre, Colegio de Profesionales en Turismo, 
Asociación de Museos de Sucre, Asociación de radio taxis y la Organización de Gestión 
de Destino Sucre-Potosí-Uyuni (OGD-SPU). 

Ambos sectores forman parte del Consejo Departamental de Turismo, presidido 
por el Prefecto. La función de este Consejo es coordinar la actividad turística en el de- 
partamento, de acuerdo con las acciones y funciones del Consejo Nacional de Turismo. 


4.5. Funciones de los actores del turismo 

La Unidad de Turismo de la Prefectura ejecuta y administra programas, proyectos de 
promoción y de desarrollo turístico para el departamento planificados por el Viceministerio 
de Turismo y en coordinación con los planes de los gobiernos municipales, 

La Jefatura de Turismo del Gobierno Municipal realiza acciones de promoción, 
capacitación, sensibilización e información turística, atribuciones que le otorgan las leyes 
de Participación Popular, Descentralización Administrativa y de Municipalidades. 

Por su parte, la Universidad de San Francisco Xavier, a través de la Carrera de 
Turismo, tiene como objetivo la formación de recursos humanos en turismo, con dos 
niveles: Técnico Superior y Licenciatura en Turismo. 

La Organización de Gestión de Destino Turístico apoyada por la Coopera- 
ción Suiza (Swiss Contact) desarrolla actividades de promoción y capacitación en tres 
áreas de desarrollo turístico (Sucre-Potosí-Uyuni), extendiendo su alcance a la zona 
de Tarabuco. 

El sector privado con sus diferentes asociaciones participa en la inversión y ope- 
ración del turismo. 

Respecto a las actividades de promoción que han ejecutado los actores del tu- 
rismo, se puede constatar que no responden a una estrategia común sino a esfuerzos 
aislados que en muchas oportunidades duplican el uso de recursos económicos y hu- 
manos. 
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5. Promoción turística en Chuquisaca 

La ciudad de Sucre desde la época colonial ha sido sede de importantes instituciones y 
ha recibido reconocimientos a nivel mundial por sus valores culturales, históricos, ur 
banísticos, arquitectónicos y artísticos en general. Ello ha hecho que se la declare como 
“Patrimonio Cultural de la Humanidad”, título conferido por la UNESCO el 13 de diciem- 
bre de 1991. Esta declaración se confiere exclusivamente a Sitios de Valor Universal y 
Excepcional, según la terminología vigente en ese organismo internacional. 

El turismo representa una alternativa real de lograr recursos económicos para 
Chuquisaca. Por ello, y para enfocar hacia esa actividad la atención de las autoridades y 
de la población, el año 1996 la ciudad fue nombrada por la Comuna “Sucre Turístico”. 
Tanto los reconocimientos y las distinciones, como las propuestas, los programas y pro- 
yectos que se han venido desarrollando en estos últimos años han consolidado, en teo- 
ría, a nuestra ciudad como destino con vocación turística. Pese a estos atributos y 
condiciones favorables, el turismo en el departamento no ha alcanzado hasta ahora el 
desarrollo deseado. 

A pesar del potencial turístico con el que cuenta la región y contrariamente a la 
evolución mundial del turismo, la gestión 2002 presenta un decremento en el ingreso 
de visitantes extranjeros con una tasa negativa del 6,4%. Para que esta situación se pre- 
sente, han influido diferentes factores externos e internos. 

De cara al futuro, es necesario identificar y analizar dichos factores, estableciendo 
cuales fueron las deficiencias y logros obtenidos en las anteriores gestiones, lo que per- 
mitirá diseñar una propuesta de promoción turística que genere políticas, estrategias y 
acciones de promoción para el departamento de Chuquisaca. 

Si se analizan las estrategias de promoción turística, se puede determinar que el 
turismo organizado en Bolivia y particularmente en Chuquisaca es reciente y su evolu- 
ción y desarrollo se circunscriben al Municipio de Sucre. Hasta el año 1999 los actores 
públicos del turismo (Alcaldía y Prefectura) tuvieron una gestión de promoción turísti- 
ca empírica, puesto que las gestiones que se desarrollaban no obedecían a una estrate- 
gia de promoción turística planificada, sino a Planes Operativos Anuales”, que variaban 
de acuerdo a los cambios de personal jerárquico a nivel gubernamental y municipal. 





Información proporcionada por la Lic. Roxana Acosta, Jefe Municipal de Turismo, H.A.M. 
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De manera preliminar, se han identificado tres estudios que plantean 


metodológicamente estrategias y programas de promoción turística: 


9.1. 


El primero es un Programa de Desarrollo de las Capacidades de Promoción y 
Atención turística de los Actores públicos y privados de Sucre, (1999?) realizado 
por la consultora Asesores en Turismo, Hotelería y Recreación (THR) que fue ela- 
borado para el Gobierno Municipal de Sucre. 

El segundo, es el Programa de Desarrollo para Áreas Turísticas Subregiones, ela- 
borado por Jhon R. Dávila Landa (1999). 

El tercero, el Plan Estratégico de Desarrollo Turístico del departamento de 
Chuquisaca (2002), con el apoyo de la GTZ para la Unidad de Turismo de la Pre- 
fectura del departamento de Chuquisaca. 


Programa de Desarrollo de las Capacidades de Promoción y Atención turística 
de los Actores públicos y privados de Sucre 


Este Programa identifica las cinco partes siguientes: 


Parte A: “Un plan de promoción y atención turística para Sucre (Actores 
públicos y privados)” 

ParteB: “Audit y Situación competitiva” 

Parte C: “Objetivos y Estrategias Básicas” 

ParteD: “Plan de Acciones” 

Parte E: “Anexos” 


El programa abarcó simultáneamente dos ámbitos: a) La evaluación in situ de la 


calidad, cantidad y alcance de la promoción y atención al turista y b) el trabajo de cam- 
po. Este proceso reveló importantes deficiencias en la situación del “diamante” compe- 
titivo de Sucre; insuficiencias en sus componentes fundamentales como la demanda, 
oferta, producto, infraestructura y superestructura en los niveles de competitividad, 
comercialización, planificación y promoción del producto turístico Sucre. 


Como consecuencia se planteó superar las barreras actuales y mejorar los benefi- 


cios turísticos para la ciudad, proponiendo una decidida acción de gobierno en dos di- 
recciones: a) a nivel de producto y b) a nivel de marketing. Por otro lado se planteó un 
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cambio en el concepto de negocio turístico y la aplicación de una estrategia geográfica 
y una estrategia de segmentación. 


El plan operacional se estructura de acuerdo con las siguientes políticas: 


Esfuerzo importante en las acciones de “Pull”, nuevo estilo en las acciones de 
“Push”. 

Estructuración de un sistema de comercialización directa a través de Internet com- 
binado con otros soportes tecnológico. 

Estructuración de nuevos paquetes para ser comercializados a través de tour ope- 
radores de interés especial, 

Establecimiento de políticas que permitan una mayor integración del sector pú- 
blico y privado y la consecución de un mínimo de eficacia en la acción de los ac- 
tores del turismo. Esto se hará efectivo a través de un plan de acciones en el que 
se destacan acciones para espacios turísticos, identificando las siguientes rutas: 
Ciudad Patrimonio Cultural de la Humanidad, de los tejidos, de los dinosaurios, 
de arte rupestre, de las aves, y de las haciendas. En estas rutas se proponen ac- 
ciones específicas de desarrollo, mejoramiento y optimización de la calidad en ins- 
talaciones, equipamiento, accesos, sectores de apoyo, organización 
complementaria, mercadotecnia y la formación del personal. 


Este Programa global propone acciones simultáneas de desarrollo, mejoramiento 


y optimización en: 


a) 


b) 


d) 


Formación empresarial; Sistemas de información e Inteligencia de Mercados; Red 
de oficinas de información turística. 

Formación y capacitación, verificación y standardización de los servicios tu- 
rísticos. 

Concienciación ciudadana: Embellecimiento urbano; Mejora de las condiciones 
ambientales, Mejora de las condiciones generales. 

Campaña de promoción y marketing directo; fomento de inversiones; sello de ca- 
lidad (Programa de Desarrollo de las capacidades de Promoción y Atención Tu- 
rística de los Actores públicos y privados de Sucre, 1999?: 19). 
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Estos lineamientos específicos definen objetivos, principales actores involucrados, 
acciones, prioridad, dificultad y costo. 

A su vez se plantea realizar proyectos que mejorarán la calidad competitiva, refe- 
ridos a Sucre Bohemia, al Sistema de Centros de Asistencia al turista y Centro de obser- 
vación de las huellas de dinosaurios de Cal Orck'o, 

El presupuesto para el Programa contemplaba un aporte del Gobierno municipal 
de Sucre de $us 31.826.- y otros aportes que sumaban $us 32.934.- ascendiendo a un 
monto total de $us 64.760. 

En la estrategia de implementación, se contemplaron aspectos de calidad, instru- 
mentos de planificación y orientación para actores públicos y privados, así como condi- 
ciones y formas de aplicación de la estrategia y el mecanismo de coordinación entre 
ambos sectores. Sin embargo, el punto débil se ve reflejado en los roles de los actores 
involucrados, puesto que los mismos se basan en las disposiciones legales vigentes y 
principalmente en la constitución de cada uno de los actores, los que normalmente no 
cumplen efectivamente sus funciones. Además la ausencia de un ente coordinador res- 
ponsable de la supervisión y control de la ejecución de la estrategia ha ocasionado que 
se ejecute “sólo” parcialmente. 


5.2. Programa de Desarrollo para Áreas Turísticas. Subregiones: |: Tarabuco, 
Icla, Presto. ll: Camargo, Villa Abecia. IV: Monteagudo, Huacareta. V: 
Muyupampa 

Uno de los pocos estudios de turismo que toma en cuenta a las Subregiones de 

Chuquisaca, es el trabajo de consultoría que efectuó Jhon R. Dávila Landa, el año 1999. 

El mismo plantea metodológicamente desarrollar un plan estratégico de acciones 

institucionales cuyos objetivos principales son la identificación de las regiones con po- 

tencial turístico, la diversificación de la oferta y la identificación de los sitios actuales y 

potenciales operados por el sector privado. 

Su filosofía de trabajo se basa en plantear oportunidades de inversión pública y 
privada, en la inserción de las comunidades rurales como agentes de desarrollo, la es- 
pecialización del destino regional y la identificación de acciones orientadas a un progra- 
ma de gestión. 

Identifica cuatro subregiones: 
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e  Subregión l: poblaciones de Tarabuco, Icla y Presto 


e  Subregión III: poblaciones de Camargo y Villa Abecia 
e  Subregión IV: poblaciones de Monteagudo y Huacareta 
e  Subregión V: población de Muyupampa. 


A corto plazo, sugiere identificar el desarrollo de dos nuevos destinos especializa- 
dos: Villa Abecia y Camargo, con una vocación de aventura, estudiantil-juvenil, étnica, 
científica, comercial y arqueológica operados en coordinación con Camiri, Yacuiba, 
Samaipata y Santa Cruz. 

A mediano plazo, se prevé la consolidación de los destinos turísticos especializa- 
dos de Camargo y Monteagudo, junto a la consolidación de productos propios como 
Sucre y sus alrededores. Por otro lado se plantea la mejora de conexiones ínter moda- 
les con las ciudades de Santa Cruz y La Paz, complementadas con el producto Misiones 
Jesuíticas, Amboró, Ruta del Ché, Lago Titicaca y Cordillera Real. 

Algunos de los aportes más importantes de este estudio son el análisis FODA de- 
partamental y subregional y la identificación, a través de mapas, de circuitos y rutas tu- 
rísticos efectivos y potenciales por subregiones. 


5.3. Plan Estratégico de Desarrollo turístico del departamento de Chuquisaca 
Este estudio utilizó una metodología participativa que involucró a los actores del turis- 
mo, conformando un equipo de trabajo que en posteriores reuniones formuló la visión 
para el turismo, identificando los ejes temáticos que deberían ser abordados por el Plan, 
siendo uno de los temas prioritarios la promoción turística. 

El equipo desarrolló tres temas prioritarios: 


- Diagnóstico de la demanda y oferta turística 
- Diagnóstico sobre promoción turística 
- Estrategia de Promoción Turística para Chuquisaca. 


Después de haber realizado el diagnóstico, la Unidad Departamental de Turismo 
de la Prefectura, señala que: 


“Las falencias identificadas en este tema pueden ser expresadas como la falta de una estrategia de 


promoción turística, adecuada y concertada, que guíe y articule las acciones de las entidades res- 
ponsables de promocionar el departamento, y que permita llegar de manera eficiente a los turistas 
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actuales y potenciales...” (Plan estratégico de Desarrollo Turístico del departamento de 
Chuquisaca, 2002: 32). 


Este estudio determina lineamientos que se plantean como propuestas de solu- 
ción: estrategias en función de la oferta, demanda, definición de la imagen corporativa, 
selección de los instrumentos promocionales, mecanismos para la evaluación de la efec- 
tividad de la estrategia y la coordinación institucional. 

Se identifica como responsables para la ejecución de las distintas actividades a la 
Unidad de Turismo de la Prefectura, Jefatura de Turismo del gobierno Municipal de Sucre 
y la Organización de Gestión de Destino Sucre-Potosí-Uyuni. 

Entre los puntos débiles que se detectan en esta Estrategia, puede indicarse que 
la planificación no consigna un ordenamiento territorial que desarrolle la oferta que tie- 
nen las diferentes regiones, mancomunidades o municipios del departamento. Sólo se 
identifica parcialmente algunos productos, entre ellos principalmente el de Sucre, que- 
dando las demás áreas marginadas. 

Por otra parte, el estudio de mercado no cuenta con una segmentación apropia- 
da para los nichos de segmentación. Por ejemplo, se ofrece las Unidades Estratégicas 
de Productos Turísticos (UEPT) para los flujos europeos y norteamericanos sin deter 
minar qué países o Estados serían los mercados objetivos. A su vez no se cuenta con 
estudios que identifiquen a los mercados regionales. Finalmente la segmentación desa- 
rrollada para el turismo interno, sólo toma en cuenta la demanda del eje central, sin 
considerar otros departamentos que son destinos potenciales por su cercanía a la re- 
gión de Chuquisaca. 

La oferta turística prioriza como productos “centrales” al etnográfico, de naturaleza, 
y recursos paleontológicos. No se identifica al turismo rural como prioritario, sin conside- 
rar que este tipo de producto es uno de los más solicitados por las actuales corrientes 
turísticas y que debería ser, por lo tanto, una de las potencialidades a desarrollar. Asimis- 
mo, se determina al producto Colonia, Historia y Cultura como “secundario- complemen- 
tario”, sin tomar en cuenta que Sucre es una de las pocas ciudades de Bolivia y Sud América 
que ha logrado el reconocimiento de “Patrimonio Cultural de la Humanidad”, 

En cuanto a la imagen corporativa, se recomienda el reemplazo de la imagen tra- 
dicional en base a los atributos de ciudad colonial, patrimonio histórico, etc. por una 
nueva imagen que refleje sus nuevos atributos como naturales, paleontológicos y 
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etnográficos. En este caso, nuevamente, no se tiene presente la importancia ni los be- 
neficios que conlleva la imagen de Sucre declarada como ciudad patrimonial. 

Las diferentes acciones que propone el Plan Estratégico no contemplan un ente 
coordinador que supervise su ejecución, lo que ha ocasionado entre otros factores, que 
el cronograma de actividades (que consideraba un año y tres meses) no se haya cum- 
plido en su integridad hasta la fecha prevista. 

A continuación se sistematiza la información de los documentos estudiados, para 
poder establecer las coincidencias y diferencias de los mismos. 


Cuadro N?* 4 
Sistematización de los programas y planes de promoción turística 


Programa de desarrollo 
de las capacidades de Programa de Plan Estratégico de 
Elementos Promoción y Atención | desarrollo por áreas | desarrollo turístico 
priorizados Turísticas de los Actores turísticas del departamento 
públicos y privados —subregiones de Chuquisaca 
de Sucre 


[año [19 1999 2002 
Anual E Y Orinquenal | 
Estrategia Municipal Subregional Departamental 


Metodología - Trabajo de campo - Concertación con 
- Diseño de estrategias actores 
- Concertación con los - Elaboración del 
actores del turismo diagnóstico 
- Diseño de estrategias 


Elementos - Demanda - Demanda - Demanda 
Políticas y líneas - Programa de acciones - Investigación y - Selección y 
de acción por espacios turísticos segmentación de segmentación de 
- Programa global mercados mercados objetivos 
de acciones - Diversificación de - Definición del 
- Proyectos de apoyo la oferta turística. producto a ser 
- Plan de promoción promocionado 
- Coordinación - Definición de la 
interinstitucional imagen corporativa 
- Creación de un - Desarrollar la mezcla 
centro de promoción promocional 
- Mejorar la 
coordinación 
interinstitucional 





Fuente: Planes y programas de desarrollo turístico. 
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El análisis documental permite identificar que los planes y programas, se han rea- 
lizado en el periodo 1999-2002, con diferentes ámbitos de acción: municipal, subregional 
y departamental. Por lo tanto se puntualiza la preocupación del sector público por dise- 
ñar propuestas a nivel regional. 

Por otro lado, se identifica que se ha establecido un proceso de concertación con 
los actores del sector turismo. 

En todos los documentos, se incorpora el análisis y la propuesta en función a la 
oferta, demanda y promoción turística, estableciendo una política de mercado en rela- 
ción a los espacios turísticos que identifica cada documento. 

Uno de los elementos coincidentes en estos documentos es el reconocimiento 
del potencial turístico de algunas zonas en el área rural. Sin embargo en estos estudios, 
no se incorpora la oferta turística integral del departamento. Por otro lado se advierte la 
falta de coordinación interinstitucional ocasionando la dispersión de esfuerzos huma- 
nos y económicos. 

La empresa privada se ha caracterizado por su atomización, con un nivel de ven- 
tas a pequeña escala, por lo regular a cargo de empresas de tipo familiar.* Este sector 
orientó acciones de promoción turística en forma aislada y en favor de intereses parti- 
culares hasta el año 2001. A partir de este año, ABAVYT realizó algunas acciones en for 
ma coordinada para promocionar el turismo en nuestra ciudad, 

Es necesario también sistematizar los espacios y productos turísticos que se han 
propuesto en estos documentos: 


$ Programa de desarrollo de las capacidades de Promoción y Atención Turística de los Actores públi- 
cos y privados de Sucre (1999). 
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Cuadro N? 5 
Espacios y productos turísticos identificados 


D á Espacios E , isti Productos 
FU identificados coa identificados 


Programa de Rutas turísticas | Ciudad Patrimonio Rutas histórico- 
Desarrollo de las Cultural de la culturales 
Capacidades de Humanidad 


Promoción y Atención Ruta de los Tejidos Tejidos Jalka — 

públicos y privados de Ruta de los Huellas de dinosaurios 
E 
Ruta del Arte Rupestre | Pinturas rupestres 
IA Pr 


Sucre 
Ruta de las Aves Cóndores y aves de 
sub puna 


Ruta de las Haciendas | A desarrollar. 


Subregión | Turismo cultural, de 
Prov. Oropeza, aventura, 
Yamparáez y Zudáñez. | paleontológico, 
(poblaciones de etnoecoturismo 
Tarabuco, Icla y 
Presto) 
Subregión lll 
Provincia Nor Cinti: 
Camargo y V. Abecia 
Subregión IV 
Provincia H. Siles 
(poblaciones de 
Monteagudo y 
Huacareta) 
Subregión V 
Provincia Luis Calvo 
(población 
Muyupampa) 





















































Programa de Sub regiones 
Desarrollo para áreas 


turísticas 
















































Turismo de aventura, 
estudiantil, cultural y 
de interés especial 
Agroturismo, turismo 
de interés especial, de 
esparcimiento, 
científico y 
antropológico 
Agroturismo, turismo 
de interés especial, y 
de aventura 






























Unidades 
estratégicas de 
productos 
turísticos: 


Tarabuco, Pujllay de 
Tarabuco, Distrito 
Ocho, Asur 


Cal Orck'o y Maragua | Recursos 
paleontológicos 


Museos e iglesias, Colonia, Historia y 
patrimonio arquitec- Cultura 
tónico, Festival de la 

Cultura, Entrada de la 
Virgen de Guadalupe 
Academias e institutos 
de español, 
Universidad 
Mancomunidad 
Chuquisaca Centro y 
Ruta del Ché 


Plan Estratégico de Etnografía y Naturaleza 
Desarrollo Turístico del 
Departamento de 


Chuquisaca 
































Estudio, investigación 
y aprendizaje del 
idioma 
Excursiones y turismo 
rural 







Fuente: Planes y programas de desarrollo turístico. 
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En el análisis de los documentos de desarrollo turístico elaborados para el depar- 


tamento de Chuquisaca, se pueden advertir las siguientes características: 


Se han identificado espacios y productos turísticos, a partir de la gestión 1999. 
La determinación de espacios turísticos de cada documento, reconoce nomen- 
claturas diferentes, advirtiéndose la falta de continuidad y aprovechamiento de in- 
formación primaria. 

En los documentos se priorizan productos relacionados con los espacios propues- 
tos. Sin embargo, se advierte que no existen criterios uniformes respecto a la iden- 
tificación de productos turísticos para el departamento de Chuquisaca. 

Algunos productos turísticos reconocidos, no corresponden a la vocación turísti- 
ca de los espacios turísticos priorizados. 


Desde la prensa 


La revisión de artículos y editoriales en los últimos cinco años, (1999-2003), a través del 
método histórico, fue posible gracias a la documentación hemerográfica proporcionada 
por el Centro de Documentación e Información Bolivia (CEDIB). La información solici- 
tada se refirió a las acciones de promoción turística desarrolladas por el sector público 
y privado del turismo, y las políticas y estrategias de ambos sectores respecto a Bolivia y 
Chuquisaca. La búsqueda que realizó el CEDIB, alcanzó un número de 40 documentos, 
entre artículos y editoriales en el período de referencia y fue revisada y procesada to- 
mando cinco líneas de análisis: 


Organizaciones y empresas del sector que efectúan acciones de promoción turís- 
tica para Bolivia. 

Proyectos y acciones de Promoción turística para Chuquisaca de los sectores pú- 
blico y privado. 

Criterios y opiniones de los empresarios respecto a políticas y acciones del go- 
bierno. 

Políticas del Gobierno, propuesta de inversiones y proyectos del Viceministerio 
de Turismo. 

Editoriales. 
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6.1. Organizaciones y empresas del sector que efectúan acciones de promoción 
turística para Bolivia 

La promoción que se ha efectuado en Bolivia no ha sido significativa, pues se constatan 

tan sólo acciones esporádicas, tanto a nivel gubernamental como del sector privado. 

Organizaciones internacionales como el Banco Interamericano de Desarrollo (BID), 
y la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura 
(UNESCO), han apoyado efectivamente a la promoción del turismo en Bolivia. En la ges- 
tión 2001, el BID, contribuyo con 6 millones de dólares al desarrollo, la promoción y la 
diversificación turística del país. Estos recursos fueron destinados a cuatro áreas oferta, 
calidad, mercadeo y transversalidad. 

Para la gestión 2002, el Gobierno tenía programados 12,5 millones de dólares, 
para la promoción del turismo en Bolivia, proveniente de un crédito no reembolsable, 
10 millones correspondientes a un crédito del BID. De éstos, se deberían destinar 5,6 
millones de dólares a proyectos de interés ambiental y cultural que debían ser gestados 
por las comunidades locales, municipios y ONGs. 

Respecto a la promoción turística que efectúa el sector privado, no se constatan ac- 
ciones conjuntas, si no relativamente aisladas, como la que viene propiciando Martín Cariaga, 
propietario de la Guía Boliviana de Tráfico, que desde hace 22 años viene editando ma- 
terial de difusión. En ella se muestra la oferta en atractivos y servicios del país y es además 
uno de los principales organizadores y gestores de la Feria Internacional de Turismo 
(FEXPOTUR), evento que reúne a más de 500 empresarios de Bolivia. Otra de las empre- 
sas que ha aportado a la promoción del turismo en Bolivia es “Turismo Balsa” que en 1999, 
auspició el viaje de Yamandú Ploskonka, diseñador de multimedia, en un viaje de dos me- 
ses por Bolivia para la toma de 1200 fotografías, que fueron editadas en formato de CD. 


6.2. Proyectos y acciones de promoción turística para Chuquisaca de los sectores 
público y privado 

Los proyectos y acciones efectuados por los actores del turismo no han pasado de la 
etapa de prefactibilidad. Tal es el caso del proyecto del Centro Internacional de Con- 
venciones Turístico Cultural que nace en 1995 y que hasta la fecha no ha logrado su 
ejecución. Por otro lado, se percibe la falta de interés del sector público que se queda 
en el discurso y no destina un presupuesto efectivo para acciones de promoción del 
departamento. 
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La Jefatura de Turismo del Municipio de Sucre concretó un proyecto de coopera- 
ción de desarrollo turístico con la ciudad de Malinas-Bélgica, que permitió desarrollar 
acciones en capacitación, difusión y promoción de los atractivos de la ciudad. 


6.3. Criterios y opiniones de los empresarios respecto a políticas y acciones del 

Gobierno 
Es importante la visión de los empresarios del ámbito turístico respecto a las acciones y 
políticas que efectúa el sector público y a la situación del turismo en Bolivia, pues per- 
mite identificar cuáles son los aciertos y desaciertos del sector público en relación a la 
gestión y promoción del turismo en nuestro país. 

Ya en el año 1997, la Cámara Boliviana de Turismo (CABOTUR) con más de 661 
afiliados, solicitó a la Secretaría Nacional de Turismo la creación del Fondo Mixto de Pro- 
moción, con el propósito de realizar una promoción conjunta del país. Hasta ese mo- 
mento, la misma se había realizado a través de acciones aisladas, y la presencia del sector 
en las principales Ferias Internacionales de Turismo era escasa. En 1998, los empresa- 
rios nuevamente ratifican su solicitud de creación del Fondo Mixto de Promoción Turís- 
tica, en el que deberían intervenir recursos estatales y privados. 

Por otro lado los ejecutivos de la empresa privada creen que la falta de apoyo es- 
tatal y los limitados recursos que pueden reunir los empresarios no permiten la ejecu- 
ción de una adecuada promoción. Según ellos, el éxito de la estrategia de desarrollo 
del sector público diseñada para Bolivia, que plantea incrementar el flujo turístico, a través 
del mejoramiento de los servicios y de los productos, depende también de la actitud 
gubernamental, respecto a los temas de mejoramiento de la infraestructura caminera, 
una efectiva promoción de Bolivia y un buen nivel de competitividad. 

Darius Morgan, pionero del Turismo en Bolivia y Gerente propietario de “Crillon 
Tours”, una de las mayores empresas de turismo receptivo, opina que pese a las venta- 
jas que tiene Bolivia como destino y a los beneficios que genera esta actividad, la ima- 
gen internacional de Bolivia en el exterior, está ligada a las drogas, al lavado de dinero y 
a la corrupción (al figurar entre los tres países más corruptos en el mundo). El empre- 
sario indica además, que un país con mala imagen, es peor que uno sin imagen y que 
pese a contar con atractivos y servicios de calidad, Bolivia no llega ni al 20% del flujo de 
turismo que existe en Cuzco. Respecto a los instrumentos promocionales, señala que la 
promoción de “boca a boca” es la más efectiva, porque un cliente contento significa que 
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hay 10 más por venir, mientras que uno insatisfecho, representa a 100 que no vendrán. 
(La Razón 10/05/00). 

Para Juan Lucio, empresario boliviano y organizador de la sexta versión de EXPOTUR, 
el gobierno no difunde la imagen de Bolivia en el exterior. No hay inversión para mejorar 
los servicios y no existen líneas de crédito en la banca para incentivar la actividad turística. 
Respecto a los recursos que concede el BID, señaló que se destinan a millonarios proyec- 
tos que nunca llegan a implantarse. (El Deber — Economía, 22/02/02). 

Martín Cariaga afirma que en Bolivia hay cinco puntos que deben ser explotados, 
y demandan inversión para su difusión en el exterior: Lago Titicaca, Sucre-Potosí, Salar 
de Uyuni, Misiones Jesuíticas y Parques Noel Kempff y Amboró. También indica que la 
EXPOTUR no mereció el apoyo de promoción por parte del Viceministerio, y que la única 
forma de difundir Bolivia, es de boca a boca, pues no existe un mercadeo, estrategia O 
argumento de venta del país, censurando que la imagen híbrida de una llama y una pal- 
mera no satisfacen la esencia de la oferta. (El Deber — Economía, 22/02/02). 

Según los operadores nacionales, es importante contar con una Ley de Turismo, 
ya que los países andinos y los del MERCOSUR están preparando nuevas condiciones 
para el tratamiento del turismo. La Comunidad Andina de Naciones, integrada por cin- 
co países (Bolivia, Ecuador, Colombia, Perú y Venezuela), se encuentra en un proceso 
de eliminación de fronteras, que permitirá “la presencia comercial de empresas 
prestadoras de servicio de un país miembro en el territorio de otro país miembro”. Esta 
cláusula, permitirá que las agencias de viaje de países vecinos puedan realizar activida- 
des en Bolivia, con iguales posibilidades que los operadores locales. 

Por lo tanto, es imprescindible llevar a cabo agresivas campañas de promoción, 
para poder enfrentar la apertura de este mercado. Por otro lado, el MERCOSUR, inte- 
grado por Argentina, Brasil, Uruguay, Paraguay, Chile y Bolivia, está trabajando en la con- 
solidación de circuitos integrados, lo que les permitirá asumir los desafíos de la 
liberalización de mercados. 


6.4. Políticas del Gobierno, propuesta de inversiones y proyectos del 
Viceministerio de Turismo 

El Viceministerio de Turismo anunció la creación del Fondo Mixto de Promoción Turís- 

tica en enero de 1998, entidad que correría con el financiamiento necesario para llevar 

la imagen de Bolivia a mercados internacionales, con el propósito de atraer visitantes. 
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Se destacó el potencial turístico del país, pero también marcó las deficiencias en infra- 
estructura que tiene Bolivia para el desarrollo turístico, pudiendo éstas convertirse a 
mediano y largo plazo en disuasivos para las corrientes turísticas. 

Con la posesión del nuevo Gobierno en agosto del 2002, el sector privado advir- 
tió que tanto la creación del Fondo de Promoción Turística, como la exención de los 
impuestos, se van diluyendo en los programas gubernamentales. 

El Viceministerio de Turismo afirma que el Fondo Mixto de Promoción Turística no 
debe ser descartado, ya que forma parte de un plan global de promoción, en el que tam- 
bién se incluyen a las exportaciones e inversiones. Sin embargo, el gobierno ha creado el 
Centro de Promoción Turística (CEPROBOL), con el objetivo de ejecutar planes de pro- 
moción de inversión, exportaciones y turismo. De esta forma CEPROBOL, se convierte en 
el único brazo operativo estatal para la promoción del país. José Hidalgo, Director de Pla- 
nificación y Desarrollo Municipal del Viceministerio de Turismo, afirma que la creación de 
esta entidad fortalecerá al Fondo, pero tendrá su punto de partida en CEPROBOL. 

En contraposición, los empresarios ligados a la actividad continúan convenci- 
dos de que la única forma de incrementar el flujo turístico al país es el FONDO (La 
Razón, 25/01/98). 

Con el apoyo del BID el gobierno puso en marcha el Plan de Desarrollo Turístico 
en cinco zonas turísticas del país, para atraer un mayor flujo de visitantes y lograr la cap- 
tación de más de 500 millones de dólares en los próximos cuatro años. Las zonas son: 
Triángulo Amazónico (Pando y Beni), Lago Titicaca (La Paz), Salar de Uyuni (Potosí), 
Cordillera Real (La Paz, Oruro y Cochabamba) y Misiones Jesuíticas (Santa Cruz). El de- 
safío gubernamental consiste en aumentar el reducido flujo de visitantes en el país e 
incrementar y favorecer el desarrollo de las regiones potenciales mencionadas. 

La Dirección Nacional de Turismo, con de Oscar Ángel Jordán Bacigalupo a la ca- 
beza, apunta que la promoción de Bolivia en el exterior es prioritaria para el gobierno. 
En ese sentido se están poniendo en ejecución proyectos a desarrollarse en el Lago 
Titicaca y el Pantanal. Otros como Cordillera Real, Uyuni, Misiones y Cachuela Esperan- 
za, están siendo evaluados para su próxima ejecución. Existe un financiamiento de 6 mi- 
llones de dólares para la inversión de los proyectos, 4,8 millones como un aporte del 
BID y 1,2 millones como contraparte del gobierno nacional. Jordán indico que como 
parte del financiamiento del BID se prevé la construcción de museos en Incallajta, 
Cochabamba y Samaipata, Santa Cruz (El Diario, 06/05/98). 
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Juan Quesada, ex Viceministro de Turismo advirtió que los mercados más atracti- 
vos para el país son: Argentina, Chile, Brasil y los Estados Unidos. Sin embargo, recono- 
ce que la tarea promocional en estos países, ha sido desmoronada, debido al surgimiento 
de enfermedades como el cólera o el enfrentamiento violento entre campesinos y poli- 
cías. Quesada asegura que el turismo “es la actividad más sensible” a problemas 
socioeconómicos, por eso destaca la importancia de la participación privada nacional o 
extranjera para mostrar la mejor imagen del país al mundo. 

El Viceministerio de Turismo invierte en el desarrollo de los denominados Cen- 
tros de Turismo Integrado (CDTIs), 6 millones de dólares: 4.8 millones bajo 
financiamiento del BID y 1.2 millones de dólares de contraparte nacional. El principal 
propósito de este proyecto es promover el turismo arqueológico, ecológico y tradicio- 
nal en Copacabana, la Cordillera Real, las Misiones Jesuíticas, Potosí, Sucre, Uyuni y Mojos. 
Este proyecto también cuenta con un componente de equipamiento y un programa de 
educación y capacitación, en el que intervendrán profesionales españoles en cursos de 
formación turística. Por otro lado, en el país se han identificado cuatro Complejos de 
Desarrollo de Turismo Integral (CDTIs), para áreas que tienen un gran potencial turísti- 
co: Uyuni- Lagunas, Cordillera Real, Misiones Jesuíticas y Triángulo Amazónico. Estos pro- 
yectos forman parte de un Plan Estratégico del gobierno, que pretende convertir al 
turismo en la gran industria del siglo XXI (Última Hora, 27/09/99). 

El ex Viceministro de Turismo Edgar Torres señala que el Gobierno tiene como 
meta llegar en los próximos cinco años a 700 mil turistas por gestión, generando 400 
millones de dólares en ingresos de divisas y la creación de 150 mil empleos. El presu- 
puesto de este Plan asciende a 52.4 millones de dólares, y plantea que el impuesto de 
Bs. 120.- a la salida al Extranjero (ISAE) se constituya en una fuente de ingresos para el 
país. Señala también que el turismo representa el primer lugar de ingresos para el país, 
dentro de las exportaciones tradicionales y el segundo lugar entre las no tradicionales 
(La Razón, 19/12/00). 

Por otra parte, el Banco Interamericano de Desarrollo (BID), donará 6 millones de 
dólares para proyectos turísticos a desarrollarse en las comunidades rurales de Bolivia. 

Estos proyectos pueden ser ejecutados por los propios municipios o por empre- 
sarios interesados. Los proyectos turísticos deben ser nuevos y beneficiosos para las co- 
munidades donde se desarrollen. Estos pueden ir desde la construcción de hoteles, hasta 
atractivos turísticos que generen empleo y recursos. Paralelamente el BID financiará la 
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construcción de caminos de accesos, la puesta en funcionamiento de sistemas de ener- 
gía solar y otras tareas que beneficien al desarrollo del turismo sostenible. 

Una de las medidas tomadas para incentivar al turismo nacional, fue la aprobación 
del decreto que recorre los feriados al fin de semana. El Gobierno puso en marcha una 
política de Estado para fortalecer el turismo: los feriados y las efemérides departamentales 
que se verifiquen en día martes, se trasladan al lunes de la misma semana. Si coinciden en 
el miércoles, jueves o viernes, se trasladan al día lunes de la posterior semana. 

También se destaca la publicación de una separata en el periódico La Razón, con 
emisión los días domingo, que incluye la promoción del turismo interno, con reporta- 
jes del potencial turístico del país: dicha acción fue propiciada por Daniel Kwacz, ex 
Viceministro de Turismo. 


6.5. Editoriales y comentarios periodísticos 


Accesibilidad 

Walter Espinoza Lora sostiene que el turismo que ingresa a nuestro país por vía aérea, 
proveniente de Europa y EEUU, es limitado, ya que los pasajes a Bolivia son mucho más 
caros que los de nuestros países vecinos. El turismo por vía terrestre de los países limí- 
trofes es casi nulo, debido a la mala infraestructura vial, ya que la mayoría de los cami- 
nos que se comunican con territorios regionales es de tierra y ripio, lo que ocasiona 
viajes peligrosos e incómodos. 

Por otro lado, el comentarista realiza un resumen de las vías existentes desde los 
mercados regionales, que podrían ser empleadas para visitar Bolivia: en su mayoría son 
corredores de importación, lo cual beneficiaría a Bolivia no solo en el crecimiento de 
los flujos turísticos, sino también en el desarrollo económico, si el gobierno diera más 
impulso al tema vial (El Diario, 29/04/98). 


Inmerecido castigo al turismo 

Mientras en otros países como México y España, explotan y otorgan facilidades a la acti- 
vidad turística, en Bolivia sucede todo lo contrario: revisiones extremas en el ingreso y 
salida de los turistas, sobreprecios en servicios de venta de bienes y servicios (cuando 
se percibe que son turistas), inseguridad ciudadana, precaria infraestructura vial, mu- 
seos y centros turísticos cerrados en fines de semana y horarios fuera de oficina. 
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Sumado a esto, los conflictos sociales hacen que el turismo en Bolivia se vea obstaculi- 
zado con frecuencia. Según los organismos de turismo, por todos estos problemas en 
el año 2000 se perdieron 17 millones dólares, por lo que se debe afrontar una campaña 
de concienciación dirigida a la población local, destacando los beneficios que contrae la 
actividad turística (El Diario, 13/07/01). 


2001, Año del Turismo 

En el XXI! Congreso nacional de Hotelería realizado en Oruro, Jhonny Álvaro Burgoa, 
realiza un análisis en torno a la declaratoría del Año del Turismo, que se efectuó en ese 
evento, e indica que los funcionarios del Gobierno motivados por los recursos econó- 
micos que llegarán al país provenientes de la CAF, BID y la OEA han impulsado a desa- 
rrollar el turismo en forma decisiva. 

De esta manera se presentó el Plan de Desarrollo de esta actividad para los cinco 
próximos años. Al margen de las bondades y defectos del mencionado Plan, opina que 
se deberían adoptar medidas concretas en la política de administración migratoria, tri- 
butaría y aeronáutica, en la infraestructura, facilitación, capacitación, promoción y 
concienciación de la población para hacerla más hospitalaria. Se debe asimismo desa- 
rrollar acciones que van desde el mejoramiento de la infraestructura (rehabilitación fe- 
rroviaria), hasta un trabajo efectivo de las misiones diplomáticas regulares y honorarias 
en todo el mundo, donde los representantes convoquen a los medios informativos y 
operadores especializados para dar a conocer Bolivia. 

Por otro lado, algo trascendental es que el Gobierno garantice la tranquilidad 
social y la estabilidad económica, y se adopten planes de contingencia ante situacio- 
nes de riesgo. Los recursos económicos que se capten deben ser administrados en 
forma coordinada por el Gobierno y la empresa privada a través de la institucionalidad 
establecida por Ley, el Consejo Nacional, sus departamentales y PROBOTUR (Los Tiem- 
pos, 15/12/00). 


No existen políticas de Turismo ni continuidad en las acciones 

La falta de políticas de Estado y de una coherente continuidad en cada cambio de Go- 
bierno, afectan al desarrollo de la actividad turística en Bolivia, afirmó María Teresa 
Chávez, Directora de Turismo de la Alcaldía de La Paz, en el seminario destinado a 
comunicadores sociales y periodistas que se realizó en esa ciudad. Por otro lado 
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indica: “nos falta una política de Estado coherente, de permanente continuidad, que tras- 
cienda los gobiernos y sea una política de Estado para el turismo”. 

En cada cambio de Gobierno se quiere hacer “borrón y cuenta nueva”. Comentó 
que el turismo debe ser un elemento de freno a la migración campo-ciudad, a través de 
políticas de incentivo a las comunidades receptoras de turistas, ya que el empresario 
privado no invertirá en lugares alejados. Los pobladores locales pueden convertirse en 
un factor importante de recepción, por ello se debe capacitar a los pobladores y acon- 
dicionar todos los elementos de servicios en gastronomía y mercados artesanales (Pre- 
sencia, 20/12/00). 

Este segundo capítulo permitió identificar las principales tendencias a nivel del 
turismo mundial, nacional y regional. También se revisó Estrategias, Planes y Programas 
de desarrollo turístico, estudiando el marco legal que hace posible su desarrollo en Bo- 
livia y Chuquisaca, estudiando ampliamente el sistema turístico de ese departamento. 

La revisión de fuentes hemerográficas de varios años posibilitó conocer el accio- 
nar y la opinión de los sectores involucrados en turismo y la promoción. 
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Área 2: El Pujllay de Tarabuco reúne a más de 40 comunidades cada año. 
(Propia) 





Área 2: Cerca de Zudáñez, majestuosa montaña de piedra llamada Calle Calle - Semeja a una urbe 
petrificada en su planicie superior. 
(Propia) 
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CAPÍTULO TRES 
Detrás de bambalinas: una mirada 
a los actores del turismo 


Hasta ahora, el análisis del proceso turístico en Chuquisaca no arrojó aspectos muy po- 
sitivos. La investigación de campo, completada con la revisión bibliográfica de los 
inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura, fue llevada a cabo con una visión 
sistémica, permitió la identificación y valoración de los atractivos, facilidades y accesibi- 
lidad, todos temas que debe tomar en cuenta la promoción turística del departamento, 
que toma sus insumos de cuatro componentes fundamentales: oferta, demanda, pro- 
ducto y superestructura, 


1. Oferta: una riqueza por explotar 

La identificación de la oferta turística de Chuquisaca se realizó a través de la investiga- 
ción documental (inventarios de atractivos de la Unidad de Turismo de la Prefectura, 
monografías, tesis y proyectos de grado de la Carrera de Turismo de la Universidad de 
San Francisco Xavier de Chuquisaca) y de la investigación de campo en 10 municipios 
de Chuquisaca. 

Se determinaron 498 atractivos clasificados por categorías, tipos y subtipos de 
acuerdo a la metodología planteada por la Organización de Estados Americanos y adop- 
tada por el Viceministerio de Turismo. 

La delimitación del espacio turístico de Chuquisaca, se puede determinar de 
acuerdo a la “.. presencia y distribución territorial de los atractivos...” (Boullón, 
1997:65), por ello se establece que el departamento de Chuquisaca puede representar 
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una zona turística por ser la mayor unidad de análisis y estructuración del espacio turís- 
tico de la región. 

Como se puede observar en el siguiente gráfico, la provincia Oropeza, tiene el 
mayor porcentaje de atractivos, seguida de Tomina, Zudáñez, Nor Cinti, Hernando Siles 
y las otras provincias con un porcentaje menos significativo. 


Gráfico N* 1 
Porcentaje de atractivos turísticos por provincias 


Yamparáez B. Boeto 


Padilla 4% | 4% Oropeza 
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—————> 
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9% 11% 





Fuente: Elaboración propia en base a inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura. 


1.1. Especificidad del potencial turístico 

Esta identificación revela que los atractivos de sitio son predominantes sobre los atrac- 
tivos de evento, determinándose y que la mayor cantidad de atractivos está en las cate- 
gorías de Patrimonio Urbano, Arquitectónico y Artístico, Sitios Naturales y Etnografía y 
Folklore, 


1.2. Distribución geográfica de atractivos turísticos 


Efectivamente, la distribución de atractivos por categorías permite determinar la canti- 
dad de atractivos turísticos de cada provincia. Esta información da a los municipios la 
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posibilidad de contar con un diagnóstico que les permita conocer su riqueza turística y 
establecer en función de ella una oferta concreta, poniendo en relieve las rutas y pro- 
ductos que deben ser desarrollados y explotados. 

El detalle de los atractivos turísticos del departamento de Chuquisaca por muni- 
cipio se refleja claramente en los gráficos siguientes (Ver categorías en página 31). 


Gráfico N? 2 
Atractivos turísticos por categoría - Provincia Oropeza 
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Fuente: Elaboración propia en base a inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura. 


En los atractivos turísticos que presenta la provincia Oropeza, se pueden identifi- 
car que la mayor cantidad de atractivos se encuentra en la sección capital Sucre, y den- 
tro de ella, los atractivos culturales predominan sobre los demás atractivos. 

Yotala, se ubica en segundo lugar y sus atractivos principales también se encuen- 
tran en la categoría Patrimonio Urbano Arquitectónico y Artístico. 
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Gráfico N* 3 
Atractivos turísticos por categoría - Provincia Zudáñez 
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Fuente: Elaboración propia en base a inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura. 


En los cuatro municipios de la Provincia Zudáñez, se destacan los sitios naturales 
en primer lugar, luego los atractivos culturales y los de etnografía y folklore. 

En provincia, el municipio de Zudáñez tiene un gran número de atractivos, siguién- 
dole, en el orden de importancia los municipios de Presto, Icla y Mojocoya. 
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Gráfico N? 4 
Atractivos turísticos por categoría - Provincia Yamparáez 
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Fuente: Elaboración propia en base a inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura. 


En la provincia Yamparáez, se advierte una mayor cantidad de atractivos de la ca- 
tegoría 2: Patrimonio Urbano, Arquitectónico y Artístico, seguidos de los Sitios natura- 
les y en cantidad similar las tres categorías restantes (Etnografía y Folklore, Realizaciones 
Técnicas y Científicas y Acontecimientos Programados). 
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Gráfico N? 5 
Atractivos turísticos por categoría - Provincia Tomina 


Número 








[] Padilla 
EJ Alcala 








3 El vilar 
Ed Sopachuy 


EE Tomina 














Fuente: Elaboración propia en base a inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura. 


La provincia Tomina y los municipios que la conforman presentan atractivos de 
acuerdo al siguiente orden: Padilla, Alcalá, El Villar, Sopachuy y Tomina, con predomi- 
nante presencia de atractivos naturales, culturales y de etnografía y folklore. 
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Gráfico N? 6 
Atractivos turísticos por categoría - Provincia Azurduy 
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Fuente: Elaboración propia en base a inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura. 


En la oferta turística que tiene la provincia Azurduy, se encuentra una variedad 
de atractivos naturales, culturales y de etnografía y folklore, concentrándose la mayoría 
en el municipio de Azurduy. 
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Gráfico N* 7 
Atractivos turísticos por categoría - Provincia Hernando Siles 
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Fuente: Elaboración propia en base a inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura. 


Los atractivos de la provincia Hernando Siles, en los municipios de Monteagudo 
y Huacareta, tienen una oferta centrada en las tres primeras categorías: Sitios Naturales, 
Patrimonio Urbano Arquitectónico y Artístico y Etnografía y Folklore. 

Monteagudo ofrece mayores posibilidades que Huacareta para realizar actividades 
relacionadas con la naturaleza, mientras que esta última concentra su potencialidad en 
los atractivos de Etnografía y Folklore y Patrimonio Urbano Arquitectónico y Artístico. 
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Gráfico N* 8 
Atractivos turísticos por categoría - Provincia Luis Calvo 
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Fuente: Elaboración propia en base a inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura. 


La oferta que presenta la provincia Luis Calvo, cuenta de manera predominante 
con atractivos naturales, culturales y los de etnografía y folklore son predominantes. Se 
destaca Muyupampa por el número de atractivos que concentra en su área, en cuanto a 
temas de índole cultural. 


69 


Gráfico N? 9 
Atractivos turísticos por categoría - Provincia Nor Cinti 
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Fuente: Elaboración propia en base a inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura. 


En la provincia Nor Cinti, Camargo cuenta con mayor número de atractivos que 
San Lucas e Incahuasi. Los atractivos culturales son predominantes en los tres munici- 
pios. 
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Gráfico N* 10 
Atractivos turísticos por categoría - Provincia Sud Cinti 
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Fuente: Elaboración propia en base a inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura. 


Los atractivos turísticos de la provincia Sud Cinti se encuentran en su mayoría en 
la categoría 2 Patrimonio Urbano Arquitectónico y Artístico. El Municipio de Villa Abecia 
es el que tiene una mayor cantidad de atractivos en todas sus categorías, aventajando a 
Culpina y Las Carreras. 


1.3. Selección y aprovechamiento del potencial turístico de Chuquisaca 

De acuerdo a la distribución espacial de los atractivos de Chuquisaca y tomando en cuen- 
ta las facilidades, servicios y accesibilidad de los municipios, es necesario determinar 
microespacios turísticos que puedan ser trabajados en conjunto por los gobiernos mu- 
nicipales. Para ello se delimitan cinco áreas que deben ser desarrolladas y aprovechadas 
bajo criterios socioeconómicos comunes, posibilitando un desarrollo turístico sosteni- 
ble integral de Chuquisaca. La división por áreas considera la cercanía de los atractivos 
entre ellos, la infraestructura de transporte y comunicación y la existencia de un centro 
turístico que esté dotado de equipamiento y servicios suficientes para satisfacer las ne- 
cesidades y requerimientos de la demanda. 
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Área Turística 1: 
Área Turística 2: 
Área Turística 3: 
Área Turística 4: 
Área Turística 5: 


1.4.1. Área 1: Oropeza 


Oropeza 

Yamparáez y Zudáñez 

Tomina, Padilla, Belisario Boeto 
Hernando Siles y Luis Calvo 
Los Cintis 


1.4. Atractivos turísticos por áreas 


Gráfico N? 11 


Atractivos turísticos por categoría - Área 1 
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Fuente: Elaboración propia en base a inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura. 


Facilidades y servicios 

Las facilidades del área turística de Oropeza, en hospedaje, alimentación, y otros servicios 
facilitan la práctica de las actividades turísticas. Cuantitativa y cualitativamente, se califica 
como un área positiva para el turismo, ya que el municipio de Sucre, ubicado en esta área, 
cuenta con una oferta que cubre los requerimientos y necesidades de los visitantes. 
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En el cuadro NO 6, se identifica la oferta que tiene el área 1, concentrada sobre 
todo en la ciudad capital. Las categorías de los establecimientos de hospedaje van des- 
de hotel de 4 estrellas hasta simple alojamiento. Respecto a los servicios de alimenta- 
ción, se incluyen restaurantes de diversa categoría, con comida internacional, nacional 
y también comida rápida. 


Accesibilidad y Transporte 
El municipio de Sucre tiene vinculación directa e indirecta con el resto del país a través 
del transporte terrestre y aéreo, comunicándose con las principales capitales de depar 
tamento con frecuencias regulares que permiten el tráfico de pasajeros a nivel nacional 
e internacional. 

La comunicación con los municipios de Chuquisaca se realiza a través de carre- 
teras troncales de tierra. Existe comunicación con cantones y comunidades por medio 
de caminos secundarios y vecinales. 


Servicios básicos y de comunicación 
Existen servicios básicos y de comunicación en los tres municipios. Sin embargo, en el 
Municipio de Sucre, por ser el centro urbano más desarrollado y la capital de departa- 
mento, es donde se pueden encontrar la casi totalidad de los servicios que puedan sa- 
tisfacer las necesidades y requerimientos de los visitantes 

Se identifica por lo tanto al Municipio de Sucre como centro de distribución, ya 
que desde este conglomerado urbano, los turistas pueden visitar los atractivos inclui- 
dos en su radio de influencia. 


Cuadro N? 6 , 
Establecimientos de hospedaje y capacidad - Area 1 


N? Establecimientos | Capacidad atención 
0 


. 


Fuente: Inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura de 
Chuquisaca. 














2.166 
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Cuadro N? 7 ; 
Establecimientos de alimentación y capacidad - Area 1 


N? Establecimientos | N?* Establecimientos 
de alimentación de diversión 


TUN ICI EI 
ESA 










Poroma 
Totales 


Fuente: Inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura de Chuquisaca. 





1.4.2. Área 2: Yamparáez y Zudáñez 


Gráfico N* 12 ] 
Atractivos turísticos por categoría - Area 2 
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Fuente: Elaboración propia en base a inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura. 


Facilidades 
Las facilidades que se ofrecen en el área de Yamparáez y Zudáñez son suficientes para 
cubrir las necesidades de los visitantes. En todos los Municipios se cuenta con los 
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servicios básicos en alimentación y hospedaje, aunque los mismos deben mejorar la ca- 
pacitación del personal de contacto. 

En el cuadro N? 8, se observa que la mayor cantidad de servicios de hospedaje y 
alimentación se encuentran en el municipio de Zudáñez, donde existe un mayor 
equipamiento en otros servicios también, por lo que se identifica a Zudáñez como un 
centro turístico de escala. 


Cuadro N* 8 / 
Establecimientos de hospedaje y capacidad - Area 2 














O 
[7 II 
1 
CC 

ICE ICI 
CO A 


Fuente: Inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura de 
Chuquisaca. 


Cuadro N? 9 ; 
Establecimientos de alimentación y capacidad - Area 2 


* Establecimientos tina atención 
A 
ECTCON ICI INE 
Frau | 
e JR 
amparos | 

PRA 
[== 7 









Fuente: Inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura de 
Chuquisaca. 


11 


1.4.3. Área 3: Tomina, Padilla, Belisario Boeto 

Los atractivos turísticos del área Chuquisaca Centro presentan cuantitativamente una ofer- 
ta mayor en Sitios Naturales, seguido de los atractivos socio culturales, y de Etnografía y 
Folklore y una baja oferta en Realizaciones Técnicas y Científicas. Se observa también 
un incremento en la categoría 5: Acontecimientos Programados. 


Gráfico N? 13 y 
Atractivos turísticos por categoría - Area 3 
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Categoría 5 
Acontecimientos 
Programados 














Fuente: Elaboración propia en base a inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura. 


Facilidades y servicios 
Existen establecimientos de hospedaje y alimentación en todos los municipios de 
Chuquisaca Centro, no obstante se advierte una mayor concentración de todos los ser- 
vicios en Padilla. La cercanía entre los municipios del área, con excepción de Azurduy y 
Tarvita, facilita la realización de actividades turísticas. 

De acuerdo al análisis de las facilidades y accesibilidad, se identifica al Municipio 
de Padilla, como un centro turístico de escala. 
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Cuadro N?* 10 : 
Establecimientos de hospedaje y capacidad - Area 3 


Municipios N? Establecimientos 
de hospedaje de pasajeros 

para Je 

IE 



















Fuente: Inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura de Chuquisaca. 





Cuadro N* 11 ; 
Establecimientos de alimentación y capacidad - Area 3 


Fuente: Inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura de Chuquisaca. 





1.4.4. Área 4: Hernando Siles y Luis Calvo 


Los atractivos turísticos del área Hernando Siles y Luis Calvo están representados en las 
tres primeras categorías. 
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Gráfico N* 14 ' 
Atractivos turísticos por categoría - Area 4 
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Fuente: Elaboración propia en base a inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura. 


Facilidades y servicios 

La planta turística del área 4 está concentrada en los municipios de Monteagudo y 
Muyupampa. En Monteagudo se han desarrollado un mayor y mejor número de servi- 
cios, facilitando la operación de la actividad turística en la región, determinándose a este 
municipio como centro turístico de escala, 


Cuadro N? 12 b 
Establecimientos de hospedaje y capacidad - Área 4 

















N* Establecimientos | Capacidad atención 





de hospedaje de pasajeros 


Monteagudo | 9 







Machareti 14 permanentes 


75 eventuales 








Fuente: Inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura de Chuquisaca. 
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Cuadro N* 13 ; 
Establecimientos de alimentación y capacidad - Area 4 


N? Establecimientos | Capacidad atención 


Municipios 
de Alimentación de pasajeros 


Monteagudo 
Muyupampa 
Huacareta 


Machareti 





Totales 


Fuente: Inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura de Chuquisaca. 


1.4.5. Área 5: Los Cintis 


Gráfico N* 15 ] 
Atractivos turísticos por categoría - Area 5 
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Fuente: Elaboración propia en base a inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura. 
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Facilidades y servicios 
Los servicios de hospedaje y alimentación, que se ofrecen en el área 5 “Los Cintis”, son 
suficientes para cubrir las necesidades de los visitantes. Sin embargo, se advierte que 
Camargo es un centro turístico de escala, debido a que desde este municipio se puede 
acceder fácilmente a los otros puntos de atracción turística. 

Considerando las características de las facilidades y equipamiento de Camargo, se 
podría considerar a futuro, que este municipio se convierta en un centro turístico de 
distribución. 


Cuadro N? 14 ] 
Establecimientos de hospedaje y capacidad - Área 5 













N* Establecimientos | Capacidad atención 











de hospedaje de pasajeros 
Incahuasi 
Villa Abecia 

A 


Totales 


Fuente: Inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura de 
Chuquisaca. 


Cuadro N* 15 ] 
Establecimientos de alimentación y capacidad - Area 5 


N? Establecimientos | Capacidad atención 
de alimentación de pasajeros 


Culpina 6 
3 











1 
13 
6 


Carreras 


Fuente: Inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura de 
Chuquisaca. 
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1.5. Accesibilidad y Transporte 
Desde cualquier municipio del área, se puede acceder a la ciudad de Sucre a través de 
carreteras troncales y vecinales, ya que existe un parque automotriz de buses, minibuses 
y camiones que ofrecen servicio de transporte con frecuencia diaria entre todas las pro- 
vincias y municipios de Chuquisaca. 

Las carreteras del departamento (en su mayoría de tierra) están expeditas duran- 
te todo el año, con precaución en la época de lluvias. 


1.6. Equipamiento, Servicios Básicos y de Comunicación 

En general, en todas las poblaciones del área rural, existen hospitales, centros educati- 
vos, comunicación, seguridad policial, servicios de agua, luz y otros servicios que son 
necesarios para el desarrollo del turismo en estas áreas. En los centros de escala, existe 
un mayor número y calidad de este tipo de servicios. 


2. Demanda 

El estudio de la demanda permitió determinar las tendencias y preferencias de los visi- 
tantes nacionales e internacionales, los canales y medios de información utilizados, los 
requerimientos de información y la determinación de las fortalezas y debilidades de la 
promoción turística del departamento de Chuquisaca. 

Para tal efecto, se diseñó una encuesta estructurada dirigida a visitantes naciona- 
les e internacionales, tomando como universo, el promedio de visitantes 5.525 en la tem- 
porada alta del mes de julio, gestiones 2001-2002, obteniendo una muestra de 360 
personas, con un margen de error del 5%. La encuesta fue elaborada en tres idiomas 
(español, inglés y francés), depurando el 3%, debido a que presentaba información 
incompleta. 


2.1. Mercados potenciales para Chuquisaca 

Como ya se mencionó, los países europeos se destacan como principales emisores 
para el turismo en Chuquisaca, siendo los más importantes Francia, Alemania, Bél- 
gica, España, Gran Bretaña y Holanda constituyéndose en el 56% de la demanda 
turística en la región, en el segundo y tercer lugar se sitúan Norte y Sud América, 
respectivamente. 


PE 


Gráfico N* 16 
Principales países emisores del turismo en Chuquisaca 
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Fuente: Elaboración propia Encuesta a la demanda turística (EDT). 


Como se observa en el gráfico N* 17, más del 70% del flujo turístico internacio- 
nal, está comprendido entre las edades de 15 a 34 años, distribuyéndose aproximada- 
mente en porcentajes iguales entre los segmentos de 15 a 24 y 25 a 34 años de edad. 
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Gráfico N? 17 
Flujo de visitantes internacionales según edades 
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Fuente: Elaboración propia (EDT). 


Los principales países europeos emisores para el turismo en Chuquisaca, mues- 
tran la siguiente segmentación según edades: Francia y Alemania presentan un porcen- 
taje más alto en el segmento de 15 a 24 años con un 37,5% y 39,3% respectivamente; 
mientras que el flujo turístico de Holanda, Bélgica, España y Gran Bretaña están con- 
centrados en un mayor porcentaje entre el rango de 25 a 34 años, con los siguiente por 
centajes 47,4%, 46,2%, 35% y 46,9% respectivamente. 

En Norteamérica se destaca EEUU, ya que concentra el 56,5% en el rango de 15 a 
24 años, lo que confirma la presencia de un turismo juvenil. 

En el turismo nacional el segmento predominante es el de 15 a 24 años, con 
un porcentaje del 49 %. Posiblemente esta tendencia se deba a que, durante el perio- 
do de vacaciones escolares y universitarias, los jóvenes viajan cada vez con mayor fre- 
cuencia al interior del país. Sigue en orden de importancia el turismo adulto (25 a 34 
años), con un 27%. 

Por consiguiente, se puede afirmar que tanto a nivel nacional como internacional 
se practica el turismo juvenil y adulto. 


TO 


2.2. Destinos en Chuquisaca 
La representación del siguiente gráfico reconoce al área urbana del departamento de 
Chuquisaca como prioritaria, ya que concentra al 97,5% de los visitantes nacionales e 
internacionales. El área rural recibe por lo tanto sólo al 2,6% del flujo turístico. 

Las preferencias expresadas por los turistas, permite concluir que existe desco- 
nocimiento e insuficiente información de la oferta turística en el área rural, y un total 
desaprovechamiento del potencial turístico de esta región. 


Gráfico N* 18 
Destinos turísticos en Chuquisaca 








[] Urbana Rural E] Ambos 








Fuente: Elaboración propia. 


Como se observa en el cuadro N* 16 el mercado norteamericano, presenta una 
mayor tendencia por realizar actividades en el área rural, mientras que el mercado eu- 
ropeo prefiere destinos concentrados en los espacios urbanos. 

Se ha podido establecer un índice de correlación entre el turismo juvenil y la pre- 
ferencia por el destino rural, obteniendo el más alto dentro de los países internaciona- 
les Estados Unidos con un índice de 0,7. 
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Cuadro N?* 16 
Destinos en Chuquisaca 


ión — [urea | fura | ambos 
suiameres | mis | [ms > 











Fuente: Elaboración propia (EDT). 


2.3. Tendencias para Chuquisaca 

En el gráfico siguiente, se expone las preferencias de los visitantes nacionales y extran- 
jeros, en torno a las actividades turísticas que desean realizar. El mismo confirma la ten- 
dencia por desarrollar el turismo cultural. 

La oferta de Chuquisaca y su promoción se han circunscrito al turismo en la ciu- 
dad de Sucre y el turismo tradicional, pudiéndose afirmar que la actual imagen corpo- 
rativa para la demanda turística, es Sucre y su oferta cultural. 

No obstante, también existe una demanda potencial para desarrollar actividades 
en el área rural como el turismo de interés especial, aventura y el etnoecoturismo. 
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Gráfico N* 19 
Preferencias por actividades turísticas en Chuquisaca 
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Fuente: Elaboración propia (EDT). 


2.4. Canales de información 

Los resultados que se muestran a continuación, identifican los canales de información 
más utilizados por los visitantes antes del viaje a Bolivia y Sucre. También se resumen 
los canales y/o medios más efectivos identificados por los turistas en los puntos de ori- 
gen y destino. 

En el punto de origen las Guías turísticas internacionales son las más utilizadas 
por la demanda con el 66,6%, luego se presentan los familiares/amigos e Internet con 
el 52,6% y 45,7% respectivamente (varias respuestas eran posibles, lo que explica que la 
suma de los porcentajes exceda el 100%). 

Por los datos recabados, se puede advertir que el país no cuenta con una campa- 
ña de promoción e información masiva en los países emisores para el turismo en Boli- 
via, porque al analizar los medios de información, se advierte que los canales menos 
utilizados son los que dependen de alguna manera del Estado. 
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Gráfico N* 20 
Medios de información consultados antes de viajar a Bolivia 
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Fuente: Elaboración propia (EDT). 


El comportamiento del flujo turístico a Sucre presenta características similares que 
el gráfico anterior, es decir los medios o canales más utilizados, son las Guías turísticas 
internacionales y los familiares y amigos con el 62% y 42% respectivamente. Internet, se 
sitúa muy por debajo con el 22%. 
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Gráfico N? 21 
Medios de información consultados antes de viajar a Sucre 
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Fuente: Elaboración propia (EDT). 


En los gráficos N? 22 y 23, se muestran los canales efectivos de información en el 
lugar de origen y destino, según los visitantes nacionales e internacionales. 

En el primero, se presentan los medios de información y promoción más efecti- 
vos en el lugar de origen de los turistas, destacándose las Guías turísticas internaciona- 
les e Internet, cada uno con el 65%; en tercer lugar se sitúan familiares y amigos. 

Al analizar el comportamiento de los visitantes nacionales e internacionales, en la 
búsqueda de información y promoción del destino turístico, se afirma que existe una 
demanda de información de Internet no satisfecha, de aproximadamente del 33%. 
Presumiblemente esto se deba a que los sitios Web de los operadores públicos y priva- 
dos son poco accesibles y/o promocionados. 

Otros canales de información, que presentan menores porcentajes de preferen- 
cia son: agencias de viaje, materiales impresos, Consulados de Bolivia en el extranjero, 
líneas aéreas y documentales en cadenas televisivas. Consideramos que si se realiza una 
adecuada mezcla promocional de los instrumentos, se puede llegar a una mayor canti- 
dad de personas en los mercados meta. 
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Gráfico N? 22 
Canales efectivos de información en el país de origen 
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Fuente: Elaboración propia (EDT). 


Según el flujo turístico de visitantes a Sucre, el canal más efectivo para la transmi- 
sión de información en el lugar de destino son las oficinas de información turística. Este 
canal es importante ya que satisface los requerimientos inmediatos de información; para 
lograr un servicio eficiente, estas oficinas deberían ubicarse en las puertas de ingreso a 
la ciudad, como son el aeropuerto y la terminal de buses. 

Las Guías turísticas internacionales se constituyen en otro medio importante de 
información, debido a su gran difusión y uso en el extranjero, particularmente en Euro- 
pa. En tercer lugar, se destacan las empresas de servicios turísticos: hospedaje y agen- 
cias de viaje. 
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Gráfico N* 23 
Canales efectivos de información y promoción en la ciudad de Sucre 
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Fuente: Elaboración propia (EDT). 


2.5. Oficinas de información en Sucre: ¿Fortalezas? ¿Debilidades? 

Existen en la ciudad cuatro oficinas de información, tres dependientes de la Jefatura de 
Turismo de la Alcaldía Municipal de Sucre y una de la Carrera de Turismo de la Universi- 
dad San Francisco Xavier. Dos se encuentran ubicadas en los puntos de ingreso a la ciu- 
dad: el aeropuerto y la terminal, la tercera está en la plazuela Zudáñez y la oficina de la 
Universidad, se ubica en la Carrera de Turismo. Estas dos últimas se encuentran en el 
centro urbano de la ciudad. 

Pese a la ubicación estratégica de las oficinas de información, las mismas no cum- 
plen a cabalidad con su objetivo, ya que ofrecen un servicio deficiente, como lo confir- 
man los datos siguientes. 

Un porcentaje del 48% de los visitantes nacionales y extranjeros ha recurrido a algu- 
na oficina de información en la ciudad. De este porcentaje, el 56% ha recibido informa- 
ción oral, el 23% información impresa y un 21% no ha obtenido ninguna información!, 





! Señalan que las oficinas de información se encontraban cerradas. 
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Estos porcentajes confirman el insuficiente material publicitario de los atractivos 
y servicios complementarios del turismo y la escasa cobertura y disponibilidad que dan 
las instituciones al aspecto informativo, pudiéndose inferir que más del 50% de los visi- 
tantes no acceden a ningún instrumento de promoción e información turística. 


Gráfico N? 24 
Tipo de información que recibe la demanda turística 
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Fuente: Elaboración propia. 


El gráfico N* 25 expone a continuación las deficiencias del servicio de informa- 
ción, identificadas por la demanda turística. Donde se confirma el escaso material infor- 
mativo de los atractivos turísticos, la insuficiente información bilingúe, horarios 
inadecuados y la deficiente señalización de las oficinas de información. 

Existe una correlación directa de 0,8, entre las personas que no acudieron a algu- 
na oficina de información, con las que detectan como deficiente la señalización y hora- 
rios de atención de estas oficinas. 
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Gráfico N? 25 
Deficiencias del servicio de las oficinas de información 
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Fuente: Elaboración propia (EDT). 


Una de las facilidades que requieren los visitantes al llegar a un destino, es contar 
con un servicio de información, que normalmente es brindado por los gobiernos loca- 
les. En atención a este tipo de servicio, los visitantes priorizan la existencia de informa- 
ción respecto de la oferta turística que tiene la ciudad, destacándose como 
requerimientos básicos: información fiable?, capacitación de los recursos humanos en 
el manejo técnico de la información y relaciones públicas. 

La identificación de los elementos prioritarios en el servicio de información, tie- 
ne estrecha relación con las debilidades detectadas del mismo, es así, que los turistas 
que no acudieron a alguna oficina de información, valoran más la accesibilidad y exis- 
tencia de la información turística y quienes identificaron como una de las debilidades el 
escaso material informativo de los atractivos turísticos, valoran la existencia y variedad 
de información. 





2. La información brindada a algunos visitantes no coincidía respecto a horarios de atención de los atrac- 
tivos de sitio y la información sobre tarifas hoteleras estaba desactualizada. 
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Gráfico N* 26 
Perspectiva de la demanda respecto del servicio 
de Información Turística 
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Fuente: Elaboración propia (EDT). 


2.6. Gustos y preferencias del flujo turístico 

Los gustos y preferencias del flujo turístico de la ciudad de Sucre están orientados 
a los atractivos de sitio con un 95%, y de manera secundaria a los atractivos de even- 
tos con un 5%. 

Existe preferencia por atractivos turísticos de la categoría 2, Patrimonio Urbano 
Arquitectónico y Artístico con un 90%; en el segundo lugar se ubica la categoría 3, Et- 
nografía y Folklore con el 8% y por último la categoría 1, Sitios Naturales, con un 2%. 

El patrimonio histórico y cultural de la ciudad de Sucre representa uno de los atrac- 
tivos más importantes de la ciudad: el mayor porcentaje de turistas disfruta del entorno 
histórico y colonial que rodea a la ciudad. 

Se observa en el gráfico N* 27 la preferencia del flujo turístico, por tipos de turis- 
mo, destacándose el tipo 2.2, Asentamiento Humanos y Arquitectura Viva, que a su vez 
reúne a monumentos, edificios, obras de arquitectura y arte. Esta preferencia confirma 
que existe una tendencia orientada al turismo cultural, 
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Gráfico N* 27 
Gustos y preferencias según tipos de turismo 
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Fuente: Elaboración propia (EDT). 


2.7. Demanda de información en la ciudad ¿Qué les interesa conocer a los 
turistas? 

Cuando recurren a las oficinas de información, los turistas suelen centrar su de- 
manda de información en temas relacionados al legado histórico, arquitectónico y cul- 
tural de la ciudad, pero también solicitan datos prácticos como información de horarios 
y tarifas de atractivos de sitio, de servicios de hospedaje y restauración, además de in- 
formación complementaria al turismo. 
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Gráfico N? 28 
Demanda de información en la ciudad de Sucre 
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Fuente: Elaboración propia (EDT). 


2.8. Elementos caóticos y entrópicos que afectan al desarrollo 
Se han determinado como factores negativos que intervienen en el desenvolvimiento 
del sistema turístico algunos elementos internos y externos a la actividad turística. 

Entre los elementos internos de mayor importancia se sitúan la información tu- 
rística de la ciudad y la seguridad ciudadana. Existe información limitada sobre los atrac- 
tivos y productos turísticos ofertados en la ciudad, los alrededores y ésta es inexistente 
sobre los productos del área rural, 

A través de las entrevistas al sector privado, ya se pudo determinar el problema 
de la seguridad ciudadana, factor muy negativo para el desarrollo de la actividad del tu- 
rismo en la región. 

Entre los elementos externos, se reconocen como deficientes la infraestructura 
vial y aeroportuaria, la limpieza de la ciudad y el aseo de los buses, los que ocasiona 
una imagen negativa al denominativo que adorna a Sucre como “Ciudad blanca de 
América”. 
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Gráfico N* 29 
Elementos negativos que influyen en el desarrollo turístico 
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Fuente: Elaboración propia. 


3. Producto turístico 
Hasta la fecha, el producto turístico de Chuquisaca se ha desarrollado, comercializado y 
promocionado centralizando su atención en la ciudad de Sucre, sus alrededores y el 
municipio de Tarabuco. La propuesta de promoción turística para Chuquisaca desarro- 
lla nuevos espacios turísticos, denominados áreas. Para este propósito, se ha realizado 
el estudio de campo sólo en 10 municipios de Chuquisaca debido a limitaciones de tiem- 
po, recursos económicos y tamaño del equipo. 

La nomenclatura propuesta para las Áreas debe ser consensuada y validada por 
los actores turísticos de los municipios. 
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3.1. Área 1 - Oropeza 
En el área Oropeza se identifican atractivos culturales en mayor porcentaje que en el 
resto del departamento, En la categoría de Asentamientos humanos y Arquitectura viva, 
predominan los monumentos edificios y obras de arquitectura, seguidos de las regio- 
nes de interés, los lugares históricos, los museos y salas de exposición. 

En segundo lugar se encuentran los sitios naturales, entre los que sobresalen los 
ríos y caídas de agua, montañas y cordilleras y las formaciones geológicas y 
paleontológicas. 

En tercer lugar se identifican a los atractivos de etnografía y folklore, destacándo- 
se las manifestaciones y creencias populares y los grupos étnicos. 

Con porcentajes inferiores se encuentran las realizaciones técnicas y científicas y 
los acontecimientos programados. 

Un análisis global de la oferta y como consecuencia los productos que pueden 
desarrollarse en el área 1 se resumen en los siguientes puntos: 


e Sucre, historia, arquitectura y arte. 

e Turismo de descanso 

e Turismo científico 

e Turismo gastronómico 

e Turismo de congresos y convenciones 

e Alrededores, aventura, etnoecoturismo y turismo rural, 


3.2. Área 2 - Yamparáez y Zudáñez 

La oferta turística que presenta el área 2 se ha dividido en dos sub áreas, sin embargo 
se trabajará en conjunto el tratamiento de los productos que deben ser desarrollados 
debido a la existencia de atractivos, de servicios y de accesibilidad. 

Sub Área 2 - Zudáñez: La oferta que presenta la sub área 2, Zudáñez, está con- 
centrada en los atractivos sitios naturales, destacándose: los ríos y caídas de agua, puna, 
altiplano y valles y las formaciones geológicas. 

En segundo lugar se encuentran los atractivos culturales, representados por el le- 
gado arqueológico, los asentamientos humanos y arquitectura viva. 

En tercer lugar se identifican los atractivos de acontecimientos programados, en 
el que se destacan las fiestas populares y religiosas. Por último se ubican los atractivos 
de etnografía y folklore y realizaciones técnicas y científicas. 
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Sub Área 2 - Yamparáez: La sub área 2, Yamparáez, presenta una oferta míni- 
ma de atractivos, en la que sobresalen los atractivos culturales en asentamientos huma- 
nos y arquitectura viva, luego en segundo lugar se ubican los sitios naturales con una 
oferta igual de puna, altiplano y valles y los lugares de observación de flora y fauna. 

Con porcentajes mínimos se encuentran los atractivos de etnografía y folklore, rea- 
lizaciones técnicas y científicas y acontecimientos programados. 

En base a esta oferta se priorizan los siguientes tipos de producto: 


. Etnoecoturismo 

e Turismo de aventura 
e Turismo cultural 

e Turismo rural 


3.3. Área 3 - Tomina, Padilla, Belisario Boeto 
El área 3 presenta atractivos turísticos en mayor porcentaje en sitios naturales, en los que 
se destacan los ríos y caídas de agua, montañas y cordilleras y puna, altiplano y valles. 

Con un porcentaje similar se encuentran los atractivos culturales, sobresaliendo 
los asentamientos humanos y arquitectura viva, en monumentos edificios y obras de ar- 
quitectura. 

En tercer lugar, se ubican los atractivos de etnografía y folklore, concentran- 
do su importancia en folklore material artesanal (cerámica) y folklore espiritual 
mental (danzas). 

Los acontecimientos programados están en cuarto lugar, destacándose las fiestas 
religiosas y populares y los carnavales. 

Los atractivos de realizaciones técnicas y científicas están en último lugar, resaltan 
las obras de ingeniería y las explotaciones agropecuarias. 

Los productos que pueden trabajarse en esta área principalmente son: 


e Turismo de aventura 
e Turismo cultural 

e Turismo de diversión 
e Turismo rural 
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3.4. Área 4 - Hernando Siles y Luis Calvo 

La identificación de atractivos turísticos del área 4 expone una oferta cuantitativa similar en 
las tres primeras categorías: atractivos de etnografía y folklore, en los que se destacan el fo- 
Iklore material y artesanal, es decir la producción artesanal en trabajos de cuero, carpintería, 
cerámica y cestería, posteriormente los grupos étnicos guaraníes que habitan esta región, 

En orden de importancia, siguen los atractivos culturales, en particular los 
asentamientos humanos y arquitectura viva (haciendas), seguidos por sitios naturales 
entre los que predominan los ríos y caídas de agua los lugares de observación de flora y 
fauna, las montañas y cordilleras y por últimos los lagos (lagunas). 

En cuarto y quinto lugar, con porcentajes mínimos están los atractivos de realiza- 
ciones técnicas y científicas y eventos programados. 

La identificación de los atractivos turísticos permite determinar los siguientes pro- 
ductos: 


e Turismo de interés especial 
, Etnoecoturismo 

e. Agroturismo 

e Turismo científico 

e Turismo cultural 


3.5. Área 5 - Los Cintis 
Los Cintis tienen una oferta mayor en atractivos culturales, destacándose las regiones 
de interés y las obras de arte rupestre. 

En segundo lugar figuran los sitios naturales, con una oferta predominante en ríos 
y caídas de agua y los lugares de observación de flora. Continúan los atractivos de etno- 
grafía y folklore (ferias y mercados y comidas y bebidas) y el folklore social (manifesta- 
ciones y creencias populares). 

En cuarto lugar se ubican los atractivos de acontecimientos programados resal- 
tando las fiestas populares y religiosas. En la categoría realizaciones técnicas y científi- 
cas se destacan explotaciones industriales y obras de ingeniería. 

Este análisis, posibilita la identificación de los siguientes productos turísticos: 


e Turismo cultural 
e Agroturismo 
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e Turismo de interés especial 
e Turismo científico 
e Turismo de recreación y descanso 


4.  Superestructura 
4.1. Sector Público 


4.1.1. Análisis de las entrevistas al sector público de Sucre 
La información obtenida de la gestión y acciones promocionales que vienen desarro- 
llando los actores del sector público, se realizó a través de entrevistas semi estructuradas 
a los ejecutivos de estos sectores: Director de la Unidad de Turismo de la Prefectura del 
departamento (U.T.P), Directora de la Jefatura de la Alcaldía Municipal de Sucre (J.T.A) 
y Director Ejecutivo de la Organización de Destino (O.G.D.) Sucre-Potosí-Uyuni. 

Su análisis nos permite obtener la siguiente información: 


Cuadro N? 17 
Objetivos y metas del sector público 


Promoción Unidad de Turismo Jefatura de Turismo Organización de 
Institucional de la Prefectura de la Alcaldía Gestión de Destino 
bjetivo general Incremento del flujo Posicionamiento de Consolidar el Destino 
de turistas a Sucre como destino S-P-U a nivel local, 
Chuquisaca. Difusión turístico. nacional e 
de municipios Incremento del flujo internacional . 
turístico. 


Objetivos específicos Promoción turística Incremento del flujo Ampliar el área de 
de municipios. turístico, acción a mercados 


Generar turismo regionales potenciales 
especializado y difundir los atractivos. 
Metas promocionales Mayor publicidad Diseño de la imagen Difundir la región 
para los municipios. de marca. en un año 
Producción de 
material. 
Promoción en medios 


especializados. 
Participación en ferias. 





(Continúa en la siguiente página) 
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Cuadro N? 17 (Continuación) 
Objetivos y metas del sector público 


Promoción Unidad de Turismo Jefatura de Turismo Organización de 


Institucional de la Prefectura de la Alcaldía Gestión de Destino 


Factores negativos Conflictos sociales. Conflictos sociales. Conflictos sociales 
identificados que Seguridad ciudadana. | Seguridad ciudadana. | Seguridad ciudadana. 
influyen en la promoción | Bajos recursos Bajos recursos Bajos recursos 





económicos. económicos. económicos. 


Fuente: Elaboración propia. Análisis documental. 


La información obtenida, permite identificar, que las tres instituciones han formu- 
lado objetivos y metas en el ámbito de su jurisdicción, buscando de manera general el 
posicionamiento de Sucre como destino turístico y la diversificación del producto turís- 
tico de Chuquisaca. Sin embargo, se constata que no existen criterios comunes en rela- 
ción a los objetivos y metas trazadas para el desarrollo turístico de la región. 

Por otro lado, se observa que los factores negativos (internos y externos), identi- 
ficados como prioritarios por el sector público son coincidentes: los conflictos sociales, 
la seguridad ciudadana y la baja asignación de recursos económicos serían las limitantes 
para el crecimiento del turismo de Chuquisaca. 


Cuadro N?* 18 
Análisis de la gestión del sector público 


Segmentos específicos Nacionalidad Estudios de Mercado Nacionalidad: Europeo 
THR/BID Argentina 
y Brasil 





Fuente: Elaboración propia. Análisis documental. 
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Esta información permite concluir lo siguiente: 


e Las acciones promocionales del sector público responden a la planificación y 
lineamientos legales establecidos a nivel nacional, departamental y municipal, los 
que se realizaron en base a diagnósticos entre las gestiones 1999-2003. 

e Se advierte una baja asignación de presupuesto para la promoción turística, no 
coincidente con los objetivos y metas que plantean estas instituciones. 

e Las líneas y acciones prioritarias de los operadores públicos están en función al pro- 
ducto turístico; la OGD, en cambio, identifica a la demanda como línea principal. 

+ Los mercados prioritarios, determinados por el sector público responden a su 
ámbito de jurisdicción. Sin embargo, no existen criterios comunes de identifica- 
ción de los mercados, ocasionando la dispersión de esfuerzos. 

e  Elsector público adopta el criterio de segmentación por nacionalidad, no obstan- 
te, se advierte nuevamente que no hay un criterio uniforme de identificación de 
mercados para Chuquisaca. 


Cuadro N? 19 
Tipos y productos turísticos priorizados por el sector público 


Promoción Institucional U.T.P. 


Tipos de turismo Cultural/descanso/ Cultural/eventos/ Cultural/descanso/ 
priorizado (tradicional) eventos congresos diversión 


Tipos de turismo Ecoturismo Viajes temáticos Aventura 



























Priorizado (Interés Agroturismo Ecoturismo Ecoturismo 






Aventura 
Cal Orck'o 
Sucre Cultural 
Distrito Ocho 


especial) Viajes Temáticos 
Cal Orck'o 


Sucre Cultural 


Agroturismo 





Productos prioritarios Étnico-artesanal 











Paleontológico 








Provincias Sucre Cultural 











Chuquisaca 


Fuente: Elaboración propia. Análisis documental. 


En el turismo tradicional, se determina el turismo cultural, descanso y de eventos 
como prioritarios para Chuquisaca. Esta priorización muestra que las tres instituciones 
relacionan la oferta con el producto turístico de Sucre. 


98 


Un análisis global permite determinar que el sector público identifica al turismo 
de aventura, ecoturismo, agroturismo y viajes temáticos como principales para 
Chuquisaca, advirtiendo sin embargo nuevamente la descoordinación de los actores de 
este sector, por incluir en distinto orden los tipos de turismo a promocionar. 


Cuadro N?* 20 
Medios e instrumentos promocionales 


Medios promoción utilizados Agencias de viaje. Todos los medios Todos los medios 











Oficinas de 

Información e Internet 

Material Publicildad | Material Publicildad | Material Publicidad 

Spots T.V. Videos Banners 

Página Web CD/ Pagina Web CD/ Pagina Web/ 
Videos 





Instrumentos promocionales 









Mapas ruteros 


Sistema de evaluación de las No No Si, 2004 
prrsanrinncar=gadl IS lnsradaaid 


En los medios de promoción utilizados por el sector público, se puede iden- 
tificar que no existen procesos de selección de canales efectivos para transmitir los 
mensajes promocionales adecuados, notándose una dispersión de esfuerzos eco- 
nómicos y humanos. 

Las acciones promocionales que efectúan los operadores públicos son reducidas, 
seguramente por la baja asignación de recursos económicos a este tema. Han sido sin 
embargo realizadas con la periodicidad y renovación adecuadas. 

También se puede advertir que las acciones promocionales efectuadas por la Pre- 
fectura y la Alcaldía Municipal, no cuentan con un sistema de evaluación que les permi- 
ta identificar sus aciertos y falencias respecto a las acciones realizadas. 

La evaluación que realizará la O.G.D., se efectuará en la gestión 2004, hecho que 
dificulta contar con criterios que permitan su evaluación. 





contingencia 


Fuente: Elaboración propia. Análisis documental. 


Ya 


Por último, las acciones promociónales de los dos sectores oficiales de turismo 
(Prefectura y Alcaldía), no cuentan con un Plan de contingencia, hecho que demuestra 
la ausencia de mecanismos de previsión y control, 


Cuadro N? 21 
Convenios interinstitucionales del sector público y su efectividad 


Convenios Interinstitucional y Económicos Económicos Económicos 


líneas de acción. Recursos Humanos Recursos Hum. Rec. Humanos 


Capacitación Capacitación 


Valoración de la efectividad de los | 5 
convenios (1-10) 


Fuente: Elaboración propia. Análisis documental. 





De acuerdo a los datos obtenidos en el cuadro N* 21, las tres instituciones cuen- 
tan con convenios que fortalecen las acciones institucionales en materia de promoción. 
El grado de efectividad que asignan los tres sectores acerca de estos convenios, oscila 
entre regular, bueno y muy bueno. 


Cuadro N? 22 
Deficiencias y sugerencias del sector público 
para mejorar los recursos humanos 
en turismo 


Sector Público U.T.P. / J.T.A./ O.G.D. 


Deficiencias de los recursos humanos | Tienen conocimientos generales. No cuentan con 
conocimientos específicos. Deficiente manejo del idioma 


extranjero. Insuficiente manejo en proyectos turísticos. 


Sugerencias para mejorar la Reformulación del Plan de estudios de la Carrera de Turismo. 


capacitación de recursos humanos Iniciar la formación con un Programa Piloto. Poner mayor 





énfasis en la práctica laboral. Buscar la especialización. 


Fuente: Elaboración propia. Análisis documental. 


De acuerdo a la opinión de los entrevistados existen deficiencias en los recursos 
humanos en turismo, que recaen principalmente en la formación general que se 
imparte en la Carrera de Turismo, lo que ocasiona insuficiencia en el manejo de áreas 
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específicas como la planificación, promoción, turismo receptivo, computación y princi- 
palmente el uso y manejo de un idioma extranjero. 

Por otro lado, se realizan sugerencias para mejorar la formación de los recursos 
humanos en Turismo, se recomienda principalmente reformular el Plan de estudios, bus- 
car la especialización, incrementar la práctica laboral y/o reiniciar un proceso de forma- 
ción a través de un Programa Piloto. 


4.1.2. Entrevistas Carrera de Turismo 

Se ha realizado una entrevista al Director de la Carrera de Turismo, como autoridad res- 
ponsable de la formación académica de los recursos humanos en turismo, con el obje- 
tivo de determinar las acciones de promoción turística realizadas por esta institución e 
identificar las fortalezas y debilidades del proceso de enseñanza de los recursos huma- 
nos en turismo. A continuación se presenta un resumen de las conclusiones más im- 
portantes: 


e La Carrera de Turismo desde gestiones pasadas, viene desarrollando acciones de 
promoción turística, mediante viajes de familiarización en el área rural y otros de- 
partamentos como Santa Cruz y Tarija. 

e La Carrera de Turismo apoya a la promoción del departamento de Chuquisaca, a 
través de la oficina de información que está a su cargo. 

e Cuenta con convenios interinstitucionales que permiten a los estudiantes desa- 
rrollar sus prácticas en los Municipios del área rural de Chuquisaca, Santa Cruz y 
Tarija. 

e El Director de Carrera, afirma contar con mecanismos de retroalimentación con 
el sector privado sobre las demandas de formación de los recursos humanos, a 
través de contratos escritos, convenios interinstitucionales y prácticas laborales. 

e  Seidentifica como una debilidad en el proceso de enseñanza, la limitación de re- 
cursos económicos y el insuficiente apoyo logístico en la carrera. 

e El Director de Carrera cataloga a la formación de los recursos humanos en Turis- 
mo como “buena”, afirmado que los profesionales coadyuvan al desarrollo turísti- 
co de la región. 
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Los resultados de la entrevista permiten concluir que la formación de los recur- 
sos humanos en turismo es buena y coadyuvan al fortalecimiento turístico de la región, 
por constituirse en el único centro de formación en Turismo de la región y contribuir a 
la promoción a través de las actividades de información que se realizan en la Oficina 
Universitaria de Turismo. 


4.1.3. Entrevista al Viceministerio de Turismo (Dirección de Planificación) 
La entrevista fue realizada al Lic. José Hidalgo Quezada, Director de Planificación y De- 
sarrollo Municipal. Se incluye in extenso dicho documento, a continuación. 

En relación a las Estrategias y Políticas que se ha planteado el Gobierno para el 
desarrollo del turismo en Bolivia, el entrevistado identifica como principales resultados: 


e Aprobación de la Ley de Promoción del Turismo LEY 2074. 

e Inclusión explícita del sector turismo en las políticas nacionales, en el PGDES en 
las negociaciones con el Club de París, etc. 

e Identificación del turismo como parte de las propuestas de cadenas productivas, 
iniciándose precisamente con la primera en la región Sucre Potosí Uyuni. 


El Lic. Hidalgo identificó aspectos positivos y negativos respecto a la ejecución de 
dichas políticas: 


Aspectos positivos 

e El turismo se ha constituido como una actividad integradora del: sector público y 
privado y de la comunidad. 

e El turismo se ha convertido en una actividad prioritaria para el desarrollo del país, 
habiéndose incluido entre los tres principales sectores económicos (agropecuaria, 
industria y turismo). 

. Se ha iniciado un proceso de sensibilización en todas las instancias tanto nacio- 
nales como regionales y locales públicas y privadas. 

e Para el desarrollo del turismo receptivo se han priorizado los destinos más im- 
portantes en torno a los Centros de Desarrollo Turístico Integral (CDTIs). 

e Se está incorporando la variable de turismo interno en la gestión local y se está 
realizando acciones para la orientación y revalorización del turismo interno. 


102 


Se ha consolidado y dado a conocer la imagen de turismo sostenible en todos los 
municipios turísticos y en las zonas prioritarias de desarrollo turístico. 


Aspectos negativos 


La escasa asignación de recursos efectivos por parte de las instancias de gobierno 
para promover la actividad. 

La competencia basada en precios, más que en calidad, que se da en los principa- 
les destinos turísticos, en particular los emergentes (Uyuni-Rurrenabaque). 

Las deficiencias en términos de capacitación y sensibilización que se traduzcan 
en efectos positivos concretos para la actividad. 

El turismo aún no ha logrado indicadores económicos que le permitan ser reco- 
nocido en su verdadera dimensión. 

Ritmo de crecimiento todavía muy lento. 


Por otro lado, el entrevistado indica que no ha habido ningún incremento en 


la asignación de recursos económicos, para la ejecución de las estrategias y políti- 
cas de desarrollo turístico en las gestiones: 1993-1997; 1998-2002; y 2002-2003 e 
indica que la reducción de los presupuestos en las últimas gestiones ha ocasiona- 
do una disminución cercana al 50% en los recursos financieros y también en térmi- 
nos de personal técnico. 


Sobre el desarrollo de atractivos, productos y rutas turísticas que deberían desa- 


rrollarse en Chuquisaca, el ejecutivo Opina: 


“La Estrategia para el Desarrollo Turístico del Departamento de Chuquisaca señala la identificación 
de cinco zonas y/o destinos turísticos prioritarios: Ciudad de Sucre y sus alrededores, zona de los 
Valles, de la Uva y del Singani, Zona de Monteagudo, Zona del Chaco Sur vinculada con la naturale- 
za y con las etnias y Zona de Área de Manejo Integrado El Palmar” (...) “En consecuencia, se debe 
priorizar y concentrar esfuerzos en aquellas regiones donde existan mercados (demanda efectiva, 
inversiones ya realizadas y decisión política real de las autoridades locales). En ese contexto, la su- 
gerencia del VMT es: llevar a cabo, en el corto plazo, acciones en: Sucre y alrededores, enfatizando 
el área paleontológica y la vocación histórico cultural de la ciudad con ampliación hacia Tarabuco.” 


Entre las acciones efectivas de apoyo que realiza el Viceministerio, a la Unidad de 


Turismo de la Prefectura del Departamento de Chuquisaca indica: 
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“A través de la Política Nacional para el Desarrollo Turístico en Bolivia, se ha establecido la Visión 
Estratégica para el Desarrollo Turístico del departamento de Chuquisaca, cuyos principales 
lineamientos giran en torno a los aspectos de oferta, demanda y entorno. 

Por otra parte se ha enfatizado aún más la prioridad de fortalecer la gestión regional y local del tu- 
rismo a través de la asistencia técnica, habiéndose organizado reuniones específicas. También se tiene 
programado un taller intensivo en Cochabamba la primera quincena de octubre. 

El respaldo permanente al funcionamiento de la Organización de Gestión de Desarrollo Turístico 
Sucre-Potosí-Uyuni (OGD SPU) con el apoyo de la Cooperación Suiza es otra muestra concreta. 
Finalmente, la supervisión y seguimiento técnico a la realización del estudio de cadenas producti- 
vas en el eje Sucre-Potosí-Uyuni, también permitirá obtener resultados concretos para la región”. 


Respecto a las actividades o proyectos desarrollados con el sector privado para el 


fortalecimiento de la actividad turística en el país identifica: “todas las actividades tie- 
nen como destinatario principal al sector privado, como también a las comunidades lo- 
cales. Sin embargo, un proyecto conjunto que no termina de funcionar es el de 
PROBOTUR”. 


Entre las fortalezas, que identifica el Viceministerio de Turismo para el desarrollo 


de la actividad turística en Chuquisaca menciona lo siguiente: 


La principal fortaleza es: la voluntad política regional tanto pública como privada 
y comunitaria de apostar seriamente por el turismo para aprovechar las ventajas, 
tanto histórico-culturales como naturales y paisajísticas del departamento. 
Creciente interés por parte de los turistas por conocer los atractivos de la ciudad 
de Sucre, ciudad que pasó del quinto a cuarto lugar en las estadísticas de visitan- 
tes a las diferentes ciudades del país. 

Gran número de atractivos turísticos con diversas vocaciones: cultural, arqueoló- 
gico, paleontológico, étnica, recreativa, natural, histórica, folclórica, étnica, que si 
bien varios son efectivos, los hay potenciales y deben ser aprovechados. 
Operación turística programada en Tarabuco y en la ciudad de Sucre 


Entre las debilidades que identifica el Viceministerio de Turismo para el desarro- 


llo de la actividad turística en Chuquisaca se determina: 


Limitada capacidad de gestión del turismo en todas las esferas regionales y loca- 
les, supeditada, como en todo el país, a los escasos recursos para la inversión. 
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e Como consecuencia del anterior punto, la oferta no es diversificada ni especializada. 
e Deficiencias en los servicios básicos, equipamiento y servicios turísticos del de- 
partamento. 


Entre las oportunidades, que identifica el Viceministerio de Turismo para el desa- 
rrollo de la actividad turística en Chuquisaca se tiene: 


e Consideración del turismo como actividad económica alternativa para el desarro- 
llo de todos los municipios con potencial turístico del departamento. 

e Creciente interés por los restos paleontológicos con los que cuenta el departa- 
mento, que son estudiados por especialistas de todo el mundo. 

e Estudio de cadenas productivas que permitirá una mejor inserción en las políti- 
cas de desarrollo, 


Como amenazas determina: 


e Insatisfacción por parte de los turistas en general (debido a los puntos identifica- 
dos en las debilidades). 

e  Estancamiento de la oferta turística en Chuquisaca y baja afluencia turística por 
contar con una oferta no diversificada ni especializada. 


Por último, el entrevistado afirma que el Viceministerio de turismo no cuenta con 
ningún plan de contingencia frente a los elementos negativos (internos y externos) que 
afectan al desarrollo de la actividad turística del país. 


4.1.4. Entrevistas al sector público en La Paz y Cochabamba 
Las entrevistas semi estructuradas que se realizaron al sector público (Prefectura y Al- 
caldía Municipal) de las ciudades de Cochabamba y La Paz, permitieron identificar algu- 
nas características que puedan ser comparadas con las acciones de promoción efectuadas 
por los operadores turísticos del sector público de Sucre identificando así algunos ele- 
mentos rescatables para la propuesta de promoción para Chuquisaca. 

La asignación presupuestaría que otorgan las autoridades entrevistadas es propor- 
cionalmente mayor a la asignada en Sucre. En la ciudad de La Paz, la U.T.P asigna un 
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60% a promoción destinado a dos programas específicos: Sistema de información 
y Difusión de atractivos. Por su parte la Dirección de Turismo del Gobierno Mu- 
nicipal de La Paz (D.T.A.), concede un 40% al programa de promoción dirigido a 
dos subprogramas: Posicionamiento del producto en mercados específicos y 
Sensibilización. 

La Unidad de Turismo de la Prefectura de Cochabamba otorga un 40% al progra- 
ma de promoción, sin especificación de los subprogramas, pero sus acciones están diri- 
gidas a la promoción de las provincias. 

La Dirección de Turismo de la Alcaldía Municipal de Cochabamba, no tiene un pre- 
supuesto asignado; sin embargo, su Director comentó que todas las actividades están 
concertadas y reciben apoyo económico de la empresa privada y otras instituciones 
financiadoras. 

Por otra parte, los operadores del sector público de La Paz tienen una estrecha 
vinculación con las autoridades de estas instituciones. La U.T.P. realiza relatorios sema- 
nales al prefecto del departamento como parte del Plan de contingencia de esta Uni- 
dad, Por su parte la D.T.A. asiste a un consejo departamental mensual para informar sobre 
los avances y dificultades de esta dirección. 

También se pudo establecer que ambas instituciones Otorgan un mayor apoyo al 
turismo de interés especial (turismo de aventura), que al turismo cultural. 


4.2. Sector Privado 


4.2.1. Sector hotelero, gastronómico y agencias de viajes 
Mediante entrevistas semi estructuradas realizadas al sector hotelero, gastronómico, ope- 
radores de turismo y líneas aéreas se ha logrado determinar: los canales de promoción 
que utilizan, los segmentos a los que se dirigen, las deficiencias que identifican en los 
actores públicos y las oficinas de información, las acciones promocionales que realizan 
y otros datos de interés que caracterizan al sector. 

A continuación se presenta los gráficos e interpretaciones que resumen 
sistemáticamente los datos obtenidos en la investigación. 
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Gráfico N* 30 
Acciones de promoción turística de acuerdo a segmentos 
identificados 
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Fuente: Elaboración propia. Entrevista sector privado (ESP). 


Este gráfico muestra que los operadores de turismo enfocan prioritariamente su 
promoción hacia segmentos de niveles económicos medio y alto, que son los que pue- 
den acceder a sus programas y paquetes. 

El sector gastronómico enfoca su promoción hacia los gustos y preferencias de 
sus clientes. Por su parte, el sector hotelero muestra una tendencia a enfocar su pro- 
moción hacia los segmentos identificados por su nivel económico. 

Así como las prioridades de promoción se diversifican según los actores, de la mis- 
ma manera llegan a ser complementarios a la hora de realizar sus acciones de promo- 
ción turística, hecho que facilita sin duda la cobertura a todos los segmentos. 
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Gráfico N? 31 
Formatos de publicación utilizados por el sector privado 
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Fuente: Elaboración propia (ESP). 


El gráfico permite identificar los formatos de difusión que preferentemente utili- 
zan los actores privados para realizar su promoción. 

En primera instancia, existe una evidente preferencia por la utilización de mate- 
riales impresos en los tres sectores. 

Los operadores de turismo y el sector hotelero afirman utilizar como segunda op- 
ción, los recursos electrónicos de promoción. Cabe recalcar que un alto porcentaje de 
entrevistados considera que contar con un pequeño espacio dentro de un sitio-web com- 
partido, puede considerarse como promoción electrónica. Pero si se toma en cuenta 
que los medios electrónicos están revolucionando el mundo de las comunicaciones y 
ocupan un lugar muy importante en las preferencias de los canales de información a 
los que acuden los visitantes, se puede concluir que es necesario que los establecimientos 
que pretendan promocionar electrónicamente sus productos de promoción deberían 
contar con sus propios sitios web, 

Respecto a la aplicación de recursos audiovisuales para la promoción, es alarman- 
te observar que ocupan el último lugar, más aún si se toma en cuenta que durante las 
últimas décadas, son los anuncios audiovisuales los que han demostrado ser el medio 
de comunicación masivo más efectivo. 
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Gráfico N* 32 
Promoción turística del sector privado: contenidos 
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Fuente: Elaboración propia (ESP). 


El gráfico N% 32 muestra de qué manera el sector privado prioriza el contenido 
de sus productos de promoción turística en sus anuncios. 

En primer lugar, el “producto integrado” es el más utilizado por todo el sector. 
Los “servicios” tienen una preferencia media, hecho que puede interpretarse como la 
necesidad de las empresas por presentar al cliente potencial sus diferentes servicios. 

Cabe destacar que los “atractivos turísticos” se constituyen en uno de los elemen- 
tos publicitarios menos aplicados por el sector privado. 

Es así como los productos de promoción del sector privado generan poco interés 
y expectativa en los turistas, ya que éstos se desplazan motivados por los atractivos y no 
por los servicios, que vienen a constituir un medio más que un fín. 

No cabe duda que una empresa tiene que publicitar sus servicios y otras Caracte- 
rísticas que la diferencien de la competencia, pero estas características deben solamen- 
te acompañar al elemento central de “la promoción turística”: los atractivos turísticos. 
Con este antecedente, se puede concluir que una gran parte de la “promoción” que rea- 
liza el sector privado puede ser considerada como “publicidad comercial”. 
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Gráfico N* 33 
Tipos de turismo que promueve el sector privado 
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Fuente: Elaboración propia (ESP). 


Existe una tendencia alta por promocionar el turismo de tipo cultural, el que ha 
caracterizado a la ciudad de Sucre desde los inicios de la actividad turística desde la dé- 
cada de los 70. Este hecho llama la atención, tomando en cuenta que en los últimos 
años, la tendencia del turismo mundial se inclina por un turismo de interés especial 
(ecoetnoturismo, aventura, etc.). 

El turismo referido a “eventos”, ocupa también un lugar de preferencia en el en- 
foque promocional del sector, debido a que algunas instituciones como el Poder Judi- 
cial, la Universidad Andina Simón Bolívar, la Universidad de San Francisco Xavier, realizan 
constantemente congresos, seminarios, talleres, cursos, maestrías, postgrados. 

Las acciones promocionales que realiza el sector privado no solo debería dirigirse 
a publicitar este tipo de eventos, sino también hacia programas turísticos de tipo fami- 
liar o de descanso, que permitan a estos visitantes disfrutar de los recursos turísticos de 
la región generando así mayor flujo de visitantes. 

El turismo enfocado hacia la “diversión”, ocupa un lugar importante para el sec- 
tor gastronómico, pues es éste el que promueve peñas, conciertos y otras actividades 
que dinamizan la economía de este sector y de la región. Cabe mencionar que el 
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turismo de diversión se encuentra en una etapa de decrecimiento, debido a la crisis eco- 
nómica del país y al escaso apoyo de las instituciones del rubro. 

Aquí surge un elemento de análisis muy importante: la promoción de eventos cul- 
turales (musicales, artísticos, etc.) forma parte de los atractivos turísticos de una deter- 
minada región. Cabe entonces mencionar que las autoridades y entidades turísticas 
desaprovechan este tipo de recursos, que suelen ser muy solicitados por los turistas que 
visitan el departamento. Las autoridades competentes y los empresarios deberían iden- 
tificar una zona donde se desenvuelva, por ejemplo, “Sucre Bohemio”, permitiendo de- 
sarrollar de atractivos complementarios, preservar y rescatar la cultura y generar mayores 
recursos para el departamento. 


Gráfico N? 34 
Promoción del sector privado: Público meta 
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Fuente: Elaboración propia (ESP). 


Respecto a los segmentos-meta identificados por procedencia, se evidencia una 
tendencia alta del sector privado por enfocar sus productos de promoción hacia los mer- 
cados nacionales e internacionales 

Por su parte el sector gastronómico tiene preferencia por enfocar su promoción 
hacia el mercado local. 
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Como parte del análisis y diagnóstico del sector privado, se vio por conveniente 
consultar las opiniones, impresiones y sugerencias de los sectores que lo componen res- 
pecto al funcionamiento de las oficinas de información, el rol de los actores públicos 
en la promoción, el rol de la O.G.D. y la formación de los recursos humanos que se 
gradúan de la Carrera de Turismo. A continuación se presenta la información recopila- 
da al respecto: 


Gráfico N? 35 
Evaluación de las acciones de promoción que efectúan 
los actores públicos 
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Fuente: Elaboración propia (ESP). 


El gráfico muestra de forma contundente que ninguno de los sectores entrevista- 
dos califica como “buenas” o “efectivas” las acciones de promoción que efectúan los ac- 
tores públicos del turismo, Los motivos y justificaciones por los cuales el sector toma 
dicha posición, ser especifican en el gráfico siguiente, N* 36: 
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Gráfico N? 36 
Deficiencias de las acciones promocionales ejecutadas 
por el sector público 
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Fuente: Elaboración propia (ESP). 


Entre las deficiencias identificadas por el sector privado, se destaca “la ausencia 
de coordinación institucional”, referida a la falta de relacionamiento entre actores y la 
duplicación de acciones, lo que ocasiona la ejecución de esfuerzos aislados, la deficien- 
te planificación, la competencia entre autoridades y otros elementos perjudiciales para 
el desarrollo de la actividad turística de la región. Asimismo se evidencia la poca difu- 
sión de sus materiales promocionales, coincidiendo con las deficiencias identificadas por 
los visitantes. 
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Gráfico N* 37 
Valoración de las acciones de promoción que efectúa la O.G.D. 
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Fuente: Elaboración propia (ESP). 


Los gráficos N* 37 y 38 resumen las deficiencias identificadas por el sector priva- 
do respecto a las acciones de promoción turística que realiza la O.G.D. para Chuquisaca. 

Se puede apreciar que la ausencia de planificación y “la escasa promoción que 
realiza” son los factores más destacados, deficiencias que pueden ser atribuidas a los 
“escasos recursos” con los que cuenta la organización para desarrollar y gestionar la pro- 
moción que se le asigna, 

Un porcentaje significativo de entrevistados considera que la organización men- 
cionada “no prioriza a Sucre en las acciones de promoción que efectúa”, argumentando 
que “se le da mayor importancia a Uyuni y Potosí pese a que la sede de la organización 
radica en la ciudad de Sucre”. Por otra parte, algunos entrevistados del sector 
gastronómico afirmaron “no conocer de la existencia de la organización.” 
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Gráfico N? 38 
Deficiencias identificadas en las acciones de promoción turística 
de la O.G.D. 
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Fuente: Elaboración propia (ESP). 


Gráfico N? 39 
Valoración del funcionamiento de las oficinas de información 
de la ciudad de Sucre, por el sector privado 
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Fuente: Elaboración propia (ESP). 
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El gráfico N* 40 muestra las deficiencias que el sector privado identifica respecto 
al funcionamiento de las oficinas de información: 


Gráfico N? 40 
Deficiencias identificadas respecto a las oficinas de información, 
por el sector público 
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Fuente: Elaboración propia (ESP). 


De la información incluida en estos dos gráficos (N* 39 y 40), se puede concluir 
que la mayor deficiencia identificada es el escaso material informativo que distribuyen 
las oficinas de información, dato que coincide plenamente con el obtenido mediante la 
encuesta a la demanda. 

En segunda instancia se determina que los materiales distribuidos son poco deta- 
llados, debido a que sus contenidos no especifican claramente las características del pro- 
ducto turístico de Chuquisaca. 

Por otra parte, el personal de contacto no maneja adecuadamente otros idiomas, 
dato que se pudo confirmar mediante la entrevista realizada a los encargados. 

Así mismo, se advierte la mala señalización de las oficinas. 
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Gráfico N? 41 
Valoración del sector privado sobre la formación 
de los recursos humanos 
de la Carrera de Turismo 
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Fuente: Elaboración propia (ESP). 


El presente gráfico muestra la opinión del sector privado respecto a la capacita- 
ción de los profesionales que actualmente forma la Carrera de Turismo, subrayando que 
es dicho sector el que más requiere y utiliza los servicios profesionales de los titulados 
en Turismo y por consiguiente es el más indicado para sugerir los siguientes ajustes a 
los programas de formación de los alumnos. Estas sugerencias fueron brindadas con el 
objetivo de mejorar las necesidades y superar las deficiencias identificadas en su forma- 
ción. A continuación se presenta el gráfico que reúne las más significativas: 
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Gráfico N* 42 
Sugerencias del sector público para mejorar la formación 
de los profesionales en Turismo 
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Fuente: Elaboración propia (ESP). 


El gráfico ilustra de manera clara los requerimientos de cada sector, respecto a 
sus experiencias de trabajo con profesionales de turismo. 

A continuación se presentan los resultados obtenidos acerca de los elementos ne- 
gativos, entrópicos y caóticos, que, según el sector privado, influyen negativamente en 
el desarrollo de la actividad turística en el departamento de Chuquisaca. Cabe mencio- 
nar que el siguiente gráfico retoma sólo los aspectos más representativos que se obtu- 
vieron mediante las entrevistas realizadas al sector. 
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Gráfico N? 43 
Elementos entrópicos y caóticos considerados como negativos 
para el desarrollo del turismo 












































Hp 
E.» 
ñ 























Conflictos 
sociales 
Seguridad 
turística 
Limpieza de la 
ciudad 
Contaminación 
acústica 
Insuficiente 
infraestructura 
Conservación ' 
del patrimonio 
Falta de 
concientización 
Regionalismo 
en el eje central 





Fuente: Elaboración propia (ESP). 


El análisis del gráfico N* 43 permite determinar los elementos externos, ajenos a 
la estructura del sistema turístico regional, destacándose los conflictos sociales, la insu- 
ficiente seguridad turística y la falta de limpieza de la ciudad, que inciden directamente 
sobre el desarrollo armónico de la actividad turística en Chuquisaca. En bloqueos, pa- 
ros, huelgas de transporte, etc. que ocurren en el país, perjudican el normal desenvol- 
vimiento de los planes vacacionales de turistas que deseaban visitar este departamento. 

Estos conflictos impiden muchas veces que los visitantes que ya se encuentran 
en el destino puedan retornar o retomar sus viajes, creando así una imagen negativa de 
la comunidad y la región receptoras. 

Por otro lado, la falta de limpieza de la ciudad, la inseguridad turística y la conta- 
minación acústica acentúan la imagen negativa del núcleo receptor. 

La solución a dichos elementos compete a autoridades regionales y municipales, 
que deben tener conocimiento de los mismos y adoptar políticas inmediatas que den 
solución efectiva a este problema. 
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Respecto a la infraestructura, se puede concluir que tanto el sector privado como 
el público deben procurar su desarrollo y expansión, tomando en cuenta los requeri- 
mientos de la demanda, con una visión empresarial de futuro. 


4.2.2. Líneas aéreas 
De las entrevistas realizadas a los gerentes regionales de las líneas aéreas, que operan 
en la ciudad de Sucre, se sistematiza la siguiente información: 


e Sus productos de promoción turística se caracterizan por ofertas temporales, con 
descuentos en el precio de los pasajes. 

e  Dirigen preferentemente sus promociones hacia los mercados local y nacional. 

e Cuentan con una cobertura de medios muy completa (televisión, radio, prensa 
escrita y sitios Web), caracterizándose por concentrar fuertemente sus promocio- 
nes en cortos períodos de tiempo. 

e  Elaboran paquetes turísticos mediante acuerdos de cooperación con hoteles y 
otros servicios. 

*  Promocionan a Sucre como destino cultural, 

+ — Nopromocionan otros atractivos del departamento debido a que sus servicios de 
transporte no cubren estos destinos. 

e Cuentan con sitios Web donde promocionan todos los destinos turísticos de 
Bolivia. 

e  Sugieren priorizar la promoción de los atractivos: Sucre cultural, Distrito 8 y Cal 
Orck'o. 

e Califican de “malo” el servicio de información y promoción de las oficinas de in- 
formación de la ciudad de Sucre. 

e Califican de regulares las acciones promocionales que efectúan los actores públi- 
cos del turismo, 


Se puede concluir que las empresas de transporte aéreo coadyuvan en el desa- 


rrollo turístico de la región y coinciden en gran medida con la opinión de los empresa- 
rios del sector privado. 
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4.2.3. Entrevistas al sector privado (operadores mayoristas) de La Paz 

Los resultados de la entrevista a los operadores turísticos de la ciudad de La Paz (Crillon 
Tours, Magri Turismo y Perú Bolivian), permiten identificar las siguientes características 
de comercialización y promoción que utilizan estas empresas. 

Los principales medios promocionales que utilizan son: viajes de familiarización, 
Internet y asistencia a ferias internacionales, identificando segmentos específicos de 
acuerdo a edad, nivel económico y nacionalidad de los visitantes. 

Priorizan la promoción de interés especial sobre el turismo tradicional. Dentro de 
los destinos que promocionan estas empresas se encuentran: la Amazonía, los Andes y 
la región Sucre-Potosí-Uyuni. 

Según los entrevistados, los atractivos de Chuquisaca que generan mayor interés 
en sus clientes, son: 


Tarabuco 
Sucre y sus alrededores (incluye el Distrito 8) 
Huellas de Cal Orck'o 


Entre las limitantes de operación y comercialización del producto turístico de 
Sucre, se tiene: 


e Poca diversificación del producto turístico Sucre. 
e Elevados costos de boletos aéreos. 

e Cobro excesivo por algunos servicios. 

e  Deficiente infraestructura aeroportuaria. 

e Oferta inexistente de rutas alternativas. 

e Comercialización del producto por separado. 


Un análisis global de las entrevistas, permite concluir que la ciudad de Sucre, 
Tarabuco y las huellas de Cal Orck'o son comercializados y promocionando por los ope- 
radores de La Paz, dentro del destino integrado Sucre-Potosí-Uyuni. La oferta turística, 
del área rural no es tomada en cuenta debido a la inexistencia de productos turísticos. 

Después de realizar un análisis de los elementos que componen el sistema turís- 
tico, se concluye que el desarrollo del turismo en Chuquisaca se divide en dos ámbitos: 
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el urbano y el rural, encontrándose el primero en una etapa de desarrollo y el segundo 
en introducción. Respecto a la promoción turística, se debe indicar que es incipiente, 
debido al escaso material informativo y promocional existente También se confirma la 
descoordinación interinstitucional y el desaprovechamiento del potencial turístico de 
la región. 
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Área 3: Villa Serrano. El 
charango más grande 
del mundo 

(6,13 x 1,13 m). 
(Propia) 
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CAPÍTULO CUATRO 
Una Propuesta sistémica 
de Promoción Turística 


1.  El"qué” y el “cómo” de la Propuesta 

El diseño de una propuesta de promoción involucra actividades de marketing que tie- 
nen como fin persuadir a los turistas potenciales de que adopten una decisión de com- 
pra en favor de un determinado tipo de producto. A partir de la década de los años 
setenta, cambia el enfoque de la comercialización del turismo y nace en Europa Occi- 
dental el concepto de producto turístico y con ello la estandarización de la oferta. Es en 
este período que el turismo deja de mirar hacia adentro, es decir hacia los atractivos y 
pasa a mirar hacia afuera, es decir, hacia los visitantes, quienes en definitiva son los que 
hacen uso de los bienes y servicios puestos en el mercado. 

Estas actividades son realizadas en dos niveles, las efectuadas por el sector públi- 
co que aplican un marketing nacional, que vende ideas y un marketing a nivel de pro- 
ducto desarrollado por los prestadores del servicio turístico, es decir los operadores 
privados que efectúan la venta del producto turístico. 

El análisis documental y operativo de las acciones de promoción turística que 
ha venido desarrollando el Estado y el sector privado, muestran que no siempre se 
ha tomado en cuenta la relación sistémica entre turismo y promoción, ocasionado 
una relación dicotómica entre estos elementos. Se puede advertir, por ejemplo, que 
la imagen corporativa de Bolivia que planteó el Estado no refleja la oferta turística 
que tiene el país, (opinión de los empresarios bolivianos). Por otro lado, el principal 
brazo operativo y ejecutor de la promoción en Bolivia, PROBOTUR, no ha logrado su 
implementación hasta la fecha (descoordinación interinstitucional). Y, a nivel del 
departamento de Chuquisaca, por ejemplo, la identificación de rutas y espacios 
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turísticos de deben ser promocionados, no coinciden con el patrimonio turístico 
de la región. 

Se percibe de este modo que las acciones que han venido desarrollando los acto- 
res del turismo a nivel regional, no han logrado la efectividad deseada, es decir: 


e Incrementar el flujo turístico hacia Sucre. 

e Consolidar la imagen de Chuquisaca a nivel internacional, nacional y local. 
e Diversificar el producto turístico en los distintos mercados. 

+ Desarrollar el turismo en áreas rurales 


En atención a estas consideraciones, la promoción turística para Chuquisaca debe 
redefinir su comportamiento como subsistema del sistema nacional de turismo, debido 
a que las políticas, estrategias y programas nacionales no incorporan al departamento 
como un destino prioritario. Por lo tanto, Chuquisaca debe contar con mecanismos efec- 
tivos que busquen su crecimiento a través de un proceso de transformación denomina- 
do autoorganización, efectivizando proyectos propios que estén acordes a las necesidades 
y realidades de la región. 

En este sentido, se rescata el enfoque caótico, que indica que existen elementos 
no controlables que en determinados niveles provocan desajustes en el funcionamien- 
to y desarrollo armónico del sistema turístico regional. Dichos desajustes pueden ser 
entendidos como pequeños desordenes estructurales, pero un análisis objetivo del des- 
envolvimiento del turismo en la región, indica que la suma de estos desordenes provo- 
can trastornos sustanciales. 

Los desajustes en el funcionamiento del sistema se ven reflejados en: 


e Descenso del flujo turístico hacia Sucre. 

e Ausencia de una imagen turística de Chuquisaca a nivel internacional, nacional y 
local, 

e No diversificación ni especialización del producto turístico en los distintos mer- 
cade 

e  Insuiiciente desarrollo del turismo en áreas rurales 


En el transcurso de la investigación, se han identificado factores internos que 
afectan al desarrollo y promoción turística de la región, entre los que se establece, por 
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ejemplo, la falta de recursos económicos para la ejecución de proyectos y programas 
de turismo y promoción, la insuficiente capacitación de los recursos humanos de turis- 
mo (principalmente en el área rural) y la descoordinación interinstitucional de los acto- 
res del turismo, 

Por otra parte, se han identificado deficiencias en los actuales servicios de infor- 
mación y promoción del departamento; todo esto ha ocasionado un inadecuado desa- 
rrollo turístico sostenible en la región, confirmando la presencia de un micro y macro 
caos en el sistema turístico regional, 

Este conjunto de elementos entrópicos y caóticos que influyen negativamente en 
el desarrollo del turismo regional, proporcionan una escala de prioridades que deben 
ser superadas a corto, mediano y largo plazo. Asimismo, esta identificación y su poste- 
rior análisis proveen los insumos necesarios para determinar los roles, funciones y res- 
ponsabilidades de cada instancia, actor y elemento del sistema turístico, así como las 
responsabilidades de cada uno de ellos a la hora de subsanarlos. 

La propuesta define un instrumento “canalizador y ejecutor de acciones” y pro- 
yectos de promoción turística, que subsane los obstáculos al desarrollo turístico, logrando 
mecanismos de autoorganización. Para lograr este propósito se debe buscar apoyo de 
recursos externos y en base a ello constituir un Sistema Integral de Servicios Turísticos, 
cuya meta será la promoción efectiva de Chuquisaca. 

“Promoción turística para Chuquisaca”, a través de una propuesta, define ini- 
cialmente a Chuquisaca como una zona con cinco áreas turísticas. Estas áreas de- 
ben ser desarrolladas y promocionadas separadamente, en atención a las nuevas 
tendencias de los consumidores, las características de la oferta y los tipos de produc- 
to a ser desarrollados. 

Metodológicamente se establecen para las áreas identificadas, tres estrategias 
de acción: producto, mercado y promoción. Se incluye una línea operativa de di- 
fusión denominada Política de Comunicación. 

Por otro lado, se determinan metas y objetivos para las áreas urbana y rural, esta- 
bleciendo unidades temporales que implican actividades promocionales simultáneas a 
corto y mediano plazo. (Para largo plazo, es necesario realizar nuevos estudios de mer- 
cado)'. 


! Veranexo N%4, cuadros III y IV. 
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Para la efectivización de la propuesta, se han identificado tres requisitos funda- 
mentales: 


e  Operatividad, que implica un ordenamiento de las actividades facilitando su eje- 
cución. 

e Definición de responsabilidades, estableciendo las metas y recursos entre los di- 
ferentes sectores intervinientes y especificando la asignación de roles y funciones. 

e Condiciones de complementariedad, eliminando la superposición de funciones y 
delimitando la asignación de actividades complementarias en la que cada sector 
u organismo cumpla una función específica. 


El diseño de la propuesta de promoción y de los instrumentos más efectivos a 
aplicarse en los distintos mercados, se debe a los resultados obtenidos de la investiga- 
ción realizada a la demanda efectiva a Sucre, de la identificación de la oferta en la “zona 
turística de Chuquisaca”, de las entrevistas al sector público y privado del turismo, de 
mesas de trabajo, sondeos de opinión, fuentes hemerográficas y análisis documental de 
políticas, estrategias y programas de promoción turística. 

La propuesta tiene la siguiente estructura: 


Valoración objetiva de la oferta turística 
Determinación de productos turísticos por áreas 
Estrategia de producto 

Estrategia de mercado 

Estrategia de promoción 

Política de comunicación 


DM ap» na 


2. Valoración objetiva de la oferta turística de Chuquisaca 
Las condiciones actuales de los atractivos, las facilidades existentes y su accesibilidad 
(oferta), en número y calidad, han permitido la identificación de áreas turísticas. Sin 
embargo su desarrollo y crecimiento está condicionado a las actuales tendencias turísti- 
cas de los mercados internacionales y a las políticas, estrategias y acciones que efectúen 
los actores del turismo. 

Por otro lado, el diagnóstico de las potencialidades turísticas de Chuquisaca, po- 
sibilitará captar segmentos y nichos de mercados aún no explotados. 
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En la identificación del patrimonio turístico de Chuquisaca, se determinan: 1 zona, 
cinco áreas y cinco centros turísticos. 


Zona turística: Chuquisaca 


Área 1: Oropeza 

Municipio de Sucre (sección capital) incluye Distrito 8, Yotala (1? sección) y Poroma (2* 
sección). 

Centro de distribución: Ciudad de Sucre. 


Área 2:  Yamparáez y Zudáñez 
Municipios de Yamparáez, Tarabuco, Zudáñez, Presto, Icla y Mojocoya. 
Centro de escala: Localidad de Zudáñnez. 


Área 3: Chuquisaca Centro 
Municipios de Padilla, Tomina, Serrano, Azurduy, Tarvita, Alcalá, Sopachuy y El Villar. 
Centro de escala: Localidad de Padilla. 


Área 4; Hernando Siles y Luis Calvo 
Municipios de Monteagudo, Huacareta, Muyupampa y Machareti 
Centro de escala: Ciudad de Monteagudo. 


Área 5: Los Cintis 
Municipios de Camargo, San Lucas, Incahuasi, Villa Abecia, Culpina y Las Carreras. 
Centro de distribución?: Ciudad de Camargo. 


2.1. Producto 

De acuerdo al número y características de los atractivos turísticos, se ha visto por con- 
veniente proponer los productos turísticos por áreas de actividad. En algunos casos, se 
ha procedido a dividir los productos por sub áreas y en otros, se los ha integrado en un 
solo espacio. 





La localidad de Camargo está en transición, de centro de escala a centro de distribución. 
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Los productos se identifican de acuerdo a los espacios identificados: 


Área 1: Oropeza 

Sección capital: se incluye Distrito 8 (Chataquila, Chaunaca, Maragua, Quila Quila y 
Potolo). 

Turismo cultural 

Turismo científico (paleontológico) 

Turismo gastronómico 

Turismo de congresos y convenciones 

Turismo de interés especial (turismo de aventura) 
1? sección y 2* sección: Yotala y Poroma 
Turismo de descanso 

Turismo gastronómico 

Turismo de interés especial (turismo de aventura) 
Turismo recreativo y de esparcimiento 


Área 2:  Yamparáez y Zudáñez 
Sub área:  Zudáñez 

Turismo ecológico 

Turismo de aventura 

Turismo cultural 

Agroturismo 

Sub área:  Yamparáez 

Turismo cultural 

Agroturismo 

Turismo de interés especial 


Área 3: Chuquisaca Centro 
Turismo de aventura 

Turismo cultural 

Turismo de diversión 
Agroturismo 
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Área 4: Hernando Siles y Luis Calvo 
Turismo de interés especial 
Etnoecoturismo 

Agroturismo 

Turismo científico 

Turismo cultural 


Área 5: — Los Cintis 

Turismo cultural 

Agroturismo 

Turismo de interés especial 
Turismo científico 

Turismo de recreación y descanso 


3. Estrategia de producto 

El éxito de cualquier destino turístico depende de la habilidad de elegir el segmento 
objetivo, como el de poseer un producto que cumpla las necesidades, tendencias y re- 
querimientos de la demanda, con un alto grado de satisfacción. 

Por ello, a continuación se resumen algunos criterios importantes para la propues- 
ta, dados por Arturo Crosby y Adela Moreda en su libro Desarrollo y Gestión del turis- 
mo en áreas rurales y naturales. 

La estructuración del producto en destinos convencionales como en destinos ru- 
rales, es compleja ya que está caracterizada por englobar elementos tangibles e 
intangibles. Está basado en la interacción entre el prestatario y el consumidor. Por lo 
tanto, en su tratamiento se debe tomar en cuenta las siguientes características: 


e La intangibilidad de los servicios: los servicios no pueden ser evaluados an- 
tes de su consumo, elemento que dificulta el establecimiento de especificaciones 
técnicas, que ayuden a determinar estándares de calidad. 

e Los servicios turísticos son perecederos: no pueden ser almacenados para 
su consumo posterior, por lo que una venta perdida jamás podrá ser recuperada. 

e Los servicios turísticos se producen y consumen en el mismo lugar: los 
consumidores tienen por lo tanto la oportunidad de juzgar todos los detalles del 
servicio y no hay tiempo para corregir errores. 
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e Los servicios turísticos son heterogéneos: la entrega de los mismos varía de 
un consumidor a otro y de un proveedor a otro. 

+ Los servicios turísticos presentan riesgos para el consumidor: riesgo eco- 
nómicos, físicos, psicológicos y en la entrega del servicio, 


Desde el punto de vista de las estrategias del marketing, estas características de- 
ben ser minimizadas; mediante acciones que influyan en el posicionamiento del desti- 
no turístico, se debe configurar una imagen del producto que ofrezca garantías al 
consumidor a través de beneficios diferenciados. 

Por ello es necesario resumir algunos criterios que coadyuvan en el proceso de 
construcción de un producto turístico. 


3.1. Ciclo de vida del producto 

El concepto de ciclo de vida del producto implica que el servicio turístico pasa por dis- 
tintas etapas: lanzamiento inicial o introducción, desarrollo, madurez y declive, hecho 
que obliga a utilizar distintos enfoques en las estrategias y políticas de marketing 
implementadas. Por otro lado, un destino turístico tiene un ciclo de evolución similar al 
de los productos: exploración, implicación de autoridades locales, desarrollo, consoli- 
dación, estancamiento y declive o rejuvenecimiento (Butler, 1980). 

En todas estas etapas la gestión del marketing tiene un enfoque distinto, que debe 
utilizar uno de los instrumentos promocionales o una combinación de éstos, depen- 
diendo del ciclo de vida del producto o del destino. 

En este sentido, se debe concluir que es tan importante captar cuotas de mer- 
cado como afianzar el grado de retención del producto o del destino, lo que es posi- 
ble solo a través de la satisfacción de los consumidores. La fidelización y la satisfacción 
de la demanda solo pueden obtenerse a través de la Calidad Total de la experiencia 
turística integral. 

Por lo tanto, no debe verse a la calidad como un fin en sí misma sino como el 
puente hacia la consecución de la competitividad, asegurando una actividad turística sus- 
tentable, sobre todo del Turismo en Áreas Rurales (TARS), para lo cual se debe optimizar 
los recursos disponibles y garantizar ciertos umbrales de rentabilidad. 


3 En: Crosby, 1996. 
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3.2. Ciclo de vida del destino Chuquisaca 

Una vez definidos los destinos y los productos, denominados áreas turísticas, se ha vis- 
to por conveniente definir el ciclo de vida para ambos, lo que facilitará la clara identifi- 
cación de las líneas de acción en torno al mercado y la promoción. 

Es necesario, buscar la diversificación del producto turístico, pero sobre todo su 
especialización, con el objetivo de posicionar el destino turístico en los distintos merca- 
dos. Con el símbolo A se señalará los productos que deben buscar su especialización. 

El análisis se realiza en dos ámbitos: Área 1 Oropeza y Áreas 2,3, 45. 

Esta división se fundamenta en los siguientes criterios: 


e  LaLey de Descentralización Administrativa 

e  LaLey de Participación Popular 

e  Laoferta diferenciada en atractivos turísticos que se ofrecen en las áreas urbana y 
rural, 

e  Laidentificación de servicios y accesibilidad, en número y calidad mayor en el área 
1 que en los otros espacios identificados. 

e Las nuevas tendencias de la demanda (turismo tradicional y turismo en áreas ru- 
rales) 

e  Elinvolucramiento de los sectores públicos / privados y de los actores locales. 


En el ciclo de vida del destino, se identifican las siguientes etapas: exploración 
(E), implicación de autoridades locales (LA.L.), desarrollo (D), consolidación (C), es- 
tancamiento (E) y declive (De) o rejuvenecimiento (R). 

El ciclo de vida del producto pasa por etapas similares que son: lanzamiento ini- 
cial (L.L.) o introducción (I), desarrollo (D), madurez (M) y declive (D). 

A continuación se identifica el ciclo de vida de los destinos: 


Cuadro N? 23 
Ciclos de vida de los destinos 


Fuente: Elaboración propia. 
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En los ciclos de vida determinados para los dos ámbitos geográficos, se identifica 
dos etapas claramente diferenciadas, que deben ser desarrolladas por separado. 

Para el área 1, que se encuentra en etapa de desarrollo, la consolidación del 
producto será posible a través de la diversificación y la especialización del producto 
turístico; por otro lado, la concertación y coordinación de los actores del turismo en 
las diferentes acciones de promoción y desarrollo turístico lograrán su 
institucionalización. 

Para la etapa de exploración de las áreas 2, 3, 4 y 5, ubicadas en el área rural, la 
implicación de las autoridades locales y el establecimiento de un proceso de control 
local de la población receptora son fundamentales. Es necesario realizar acciones de ca- 
pacitación y sensibilización, a través de una política de comunicación como la que se 
establece en este documento. El uso de los instrumentos promocionales estará de acuer 
do al ciclo de vida de los productos por destino (áreas). 


Cuadro N? 24 ] 
Ciclo de vida de los productos - Area 1 


Especialización 


Turismo de congresos y convenciones 
Turismo de interés especial (turismo de aventura: li 
Distrito 8) 


13 y 23 Sección: Yotala y Poroma | Etapas | Espootalización | 
Corto Plazo 


Turismo de interés especial (LL 


Turismo de aventura (D) 


Turismo recreativo y de esparcimiento (Lol. 


Fuente: Elaboración propia. 


ng .z 
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Cuadro N*25 
Ciclo de vida de los productos - Areas 2, 3, 4 y 5 


Prosnci Zudañez y Vampardez | Etapas 

Área 2: 
E TT TEE 
iso de aver [Cale Cale y Casónde ea) | (dy | a coros — 
utero cama a >] 

Sub área: Yamparáez 
O M0 Y O 
Pagano a a] meo ptao 
[ETT O ON CT 
ramo de venas Pa JT repr 
rumora as Juana Azuay de Pad) | | coro pio 
raiamo de wesón Ja onto 
ratamo de vanos a JA | ol | 

PA 
A | 






Especialización Plazos 




















Área 4: Hernando Siles y Luis Calvo 
Mediano plazo 
Corto plazo 


Mediano plazo 


Turismo científico ( área de inmovilización del Iñao, 
Serranía de Los Milagros) 







Corto plazo 


Fuente: Elaboración propia. 
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Como se puede apreciar en los cuadros N* 24 y 25, los productos turísticos iden- 
tificados deben ser trabajados a corto y mediano plazo. A largo plazo, se deben realizar 
nuevos estudios de mercado, que puedan determinar propuestas. Por otro lado los pro- 
ductos identificados se encuentran, en la mayoría de los casos, en una etapa de lanza- 
miento inicial (L.I.), o de introducción, ya que aparecen por primera vez en el mercado. 

Esta etapa se caracteriza por presentar un nivel de ventas reducido y altos costos 
de promoción. 

Por otro lado, “*...como en esta etapa el producto no es conocido, se debe hacer 
un esfuerzo para darlo a conocer al mayor número posible de consumidores, brindán- 
doles sus principales características, así como sus ventajas y diversas formas de uso” 
(Acerenza, 1996:55). 

Por lo tanto, la promoción turística debe concentrar sus esfuerzos en la publici- 
dad, teniendo como objetivos sensibilizar a los posibles usuarios hacia el nuevo tipo de 
producto e inculcarles un nuevo hábito de compra. 

Cuando el producto se encuentra en una etapa de desarrollo (D) o de crecimien- 
to, como es el caso del turismo cultural y el de aventura, los costos de promoción se 
reducen, hasta la aparición de productos competidores. En esta fase, se deben tomar 
algunas acciones para fortalecer el producto y permitir su permanencia en el mercado. 

El instrumento más efectivo para esta etapa es la promoción de ventas; normal- 
mente debe realizarse una rebaja en el precio de venta, buscando incrementar el volu- 
men de venta del producto y combinar estas acciones con la publicidad, fortaleciendo 
la marca, y así ingresar en la etapa de madurez del producto. 


4. Estrategia de mercado 
La política de mercado definida para el planteamiento de la propuesta de promoción 
turística, responde a la identificación de: 


- Volumen y características del flujo turístico, 

- Tendencias de la demanda efectiva. 

- — Valoración de la oportunidad objetiva de la oferta en base a los requerimientos 
de la demanda. 

- Determinación de canales efectivos de promoción según segmento objetivo, 

- Roles y funciones de los actores públicos y privados. 
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4.1. Volumen y características del flujo turístico 

Las estadísticas que presenta el Viceministerio de Turismo muestran que el departamento 
de Chuquisaca recibe anualmente un volumen de turistas que oscila de 20,000 a 22,500 
visitantes extranjeros y de 33,500 a 35,700 visitantes nacionales. (Datos de las gestiones 
1999-2001). 

Según la encuesta realizada a la demanda turística efectiva, el flujo internacional 
de visitantes está conformado por un 20,6 % de visitantes franceses, 9,1% de ingleses, 
8% de alemanes, 7,4% de belgas y 6,6 de norteamericanos. Se destaca que el mercado 
europeo es el segmento más significativo dentro de los visitantes internacionales. 

Entre los países emisores de Sudamérica, se destacan: Argentina, Chile y Perú con 
1,4%, 1,1% y 1,1% respectivamente. 

En la propuesta se manejarán los conceptos de: mercados prioritarios, entendi- 
dos como aquellos donde se concentran los mayores esfuerzos de promoción; merca- 
dos secundarios donde las acciones tendrán un carácter regular, pero menos intensivo; 
y los mercados de oportunidad donde las acciones estarán relacionadas con la oportu- 
nidad de diversificación del mercado. (Acerenza, 1996). 


4.2. Identificación de mercados 


4.2.1. Identificación de mercados prioritarios 

Mercados prioritarios para el área 1 

e  Elsegmento francés, conformado por 37,5% de visitantes que fluctúan entre 15 a 25 
años y el 33,3 % entre 25 a 34 años de edad (turismo prioritariamente juvenil-adulto). 

+ El segmento inglés, conformado por 47% de visitantes que oscilan entre 25 a 34 
años, y el 22% entre 15 a 24 años de edad (turismo adulto prioritario). 

e  Elsegmento alemán, conformado por 39,3% de visitantes que fluctúan entre 15 a 
24 años, y el 35,7 % entre 25 a 34 años de edad. (turismo juvenil-adulto). 

e El turismo nacional (interno) que presenta un 49% de visitantes que oscilan en- 
tre los 15 a 24 años (turismo juvenil). 


Mercados prioritarios para las áreas 2, 3, 4 y 5 


e Debido a que el turismo interno presenta un 49% de visitantes que fluctúan en- 
tre los 15 a 24 años y cuenta con el promedio más alto de estadía en la ciudad de 
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Sucre (5 días), se constituye como mercado prioritario para desarrollar activida- 
des turísticas en el área rural del departamento. 

e El mercado de Chuquisaca se constituye de igual manera en mercado prioritario 
para la región ya que incorpora a los 28 municipios del departamento; existe proxi- 
midad geográfica entre los diferentes sub-destinos y el hecho de que Sucre sea el 
centro de distribución del flujo turístico proporciona mejores posibilidades de des- 
plazamiento que otros mercados emisores. 


4.2.2. Identificación de mercados secundarios 

Mercados Secundarios para el área 1 

e El segmento belga, conformado por 46% de visitantes que oscilan entre 25 a 34 
años de edad (turismo adulto). 

+ El segmento estadounidense, conformado por 56,5% de visitantes que fluctúan 
entre 15 a 24 años (turismo juvenil). 

e Porotra parte, Argentina y Perú se destacan en el turismo adulto, que fluctúa en- 
tre las edades de 25 a 34 años y por último, Chile, donde que presenta un turis- 
mo juvenil, comprendido entre las edades de 15 a 24 años. 


Mercados Secundarios para las áreas 2, 3, 4 y 5 

+ El mercado norteamericano se constituye como secundario para las Áreas 2, 3, 4 
y 5, debido a que presenta, respecto a otros países emisores, una alta preferencia 
por el turismo en áreas rurales. 


4.2.3. Identificación de mercados de oportunidad 

Mercados de Oportunidad para el área 1 

e Se destacan: España y Holanda, caracterizados por un rango de edad de 25 a 34 
años y Brasil de 15 a 24 años. 

* Otro segmento identificado como de oportunidad es el turismo de la tercera edad 
proveniente de Francia, Bélgica y Alemania. 


Mercados de Oportunidad para las áreas 2, 3, 4 y 5 

e El mercado sudamericano, debido a que la mayor parte de los países que lo con- 
forman tienen como idioma oficial el castellano y presentan similitud de culturas 
andinas. Se identifica a Perú, Chile, Ecuador, Argentina y Venezuela como países 
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que cuentan con mayores posibilidades para adaptarse a las condiciones del en- 
torno sociocultural del área rural. 


5. Tendencias y propuestas de productos a la demanda efectiva 
La información recopilada de los visitantes permitió determinar las características y pre- 
ferencias de la demanda efectiva, posibilitando definir las tendencias y necesidades de 
cada mercado y orientar la oferta adecuada a cada segmento meta. 

La selección de los segmentos de mercado está condicionada a la necesidad de 
consolidar la participación activa de los mercados prioritarios y de diversificar la oferta 
a los mercados objetivos. 


Cuadro N? 26 , 
Mercados Prioritarios para el Area 1 


( 











Inglaterra Adulto Turismo Cultural / Científico (paleontológico) / Descanso 


Alemania Juvenil Turismo de interés especial (aventura, Distrito 8) 
Adulto Turismo Cultural / Científico (paleontológico)! Descanso 


Nacionales | Juvenil Turismo Cultural / Científico (paleontológico) 
Juvenil Turismo de Interés especial (aventura, Distrito 8) 
Adqulto/Juvenil Turismo Rural 


Fuente: Elaboración propia. 









Los segmentos identificados como prioritarios de los países emisores: Francia, In- 
elaterra y Alemania, en promedio presentan un 66% de preferencia por el área urbana, 
caracterizada por ofrecer atractivos y productos culturales, destacándose el patrimonio 
arquitectónico y artístico de Sucre, 

El mercado nacional se caracteriza por un turismo juvenil y presenta una diversi- 
dad de preferencias respecto a los tipos de turismo: cultural, interés especial, 
paleontológico y rural. Estos resultados pueden atribuirse, parcialmente, a los insumos 
obtenidos de la encuesta a la demanda y también al análisis de las características de los 
productos, los que indican que para realizar el turismo rural, es necesario disponer de 
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un espacio temporal que sobrepase el promedio de estadía de los visitantes internacio- 
nales (3 días). Por lo tanto, existen mayores probabilidades para desarrollar el turismo 
de interés especial tomando como segmento prioritario y meta al turismo interno, que 
por motivos de cercanía, idioma, disponibilidad de tiempo y contexto social cuenta con 
esas posibilidades de acceder a este tipo de producto. 


Cuadro N? 27 ] 
Mercados Secundarios - Area 1 


Fuente: Elaboración propia. 











Estados Unidos, mercado identificado como secundario, caracterizado por un tu- 
rismo juvenil, muestra una preferencia por desarrollar actividades en el área rural y prac- 
ticar actividades de interés especial como camping, hiking, trekking, etc. 

Se han determinado también como mercados secundarios, a algunos países sud- 
americanos: Argentina, Chile y Perú, que muestran preferencias por la oferta turística 
de la región (cultural y de interés especial), y por razones de proximidad geográfica pre- 
sentan mayores posibilidades de desplazamiento hacia el producto propuesto. 


Cuadro N* 28 ] 
Mercados y segmentos de Oportunidad - Area 1 





Mercado Segmento Tipo de producto 


España Turismo de Aventura/ Cultural/ Científico (paleontológico) 
Holanda Adulto Turismo de Aventura/ Cultural/ Científico (paleontológico) 
Brasil Turismo de Interés especial / Cultural 


Bélgica Tercera Edad Turismo Cultural / Científico(paleontológico)/ Descanso 
Alemania Tercera Edad Turismo Cultural / Científico(paleontológico)/ Descanso 


Fuente: Elaboración propia. 
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Estrategia de promoción 


La estrategia de promoción toma en cuenta los siguientes elementos: producto, plaza y 
los cuatro instrumentos de la promoción, prescindiendo del elemento precio, debido a 
que éste debe ser fijado por la empresa privada. 


6.1. Objetivos y metas promocionales 


6.1.1. Objetivos promocionales 


Desarrollar una estrategia promocional para los mercados nacional e internacio- 
nal, mediante relaciones públicas, promoción de ventas, publicidad y ventas di- 
rectas. 

Crear conciencia, en el mercado nacional y regional, acerca del producto turísti- 
co existente en el área rural de Chuquisaca. 

Reforzar la imagen actual del producto turístico de Sucre y sus alrededores, en 
los operadores de turismo a nivel nacional e internacional, mediante la aplicación 
de los diferentes instrumentos promocionales. 

Incrementar la preferencia hacia el producto turístico de Chuquisaca en los mer- 
cados meta, a través de canales efectivos de promoción turística. 

Determinar los elementos negativos, controlables y no controlables, que influyen 
en los procesos de planificación, ejecución de programas y efectivización de ac- 
ciones promocionales. 

Identificar los roles y funciones de los actores públicos y privados en la subsanación 
de los elementos negativos, controlables y no controlables. 


6.1.2. Metas promocionales 


Consolidar la imagen del producto turístico de Chuquisaca, en el mercado nacio- 
nal y regional, a corto plazo (dos años). 

Insertar el producto turístico de Chuquisaca, en la oferta turística nacional, en un 
lapso de 24 meses. 

Incrementar en un 20% la preferencia de los visitantes nacionales e internaciona- 
les, hacia el producto turístico de Chuquisaca, a corto plazo (dos años). 
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e Motivar a los actores del turismo para asumir las responsabilidades que les con- 
ciernen en un período de seis meses. 


6.2, Selección de instrumentos promocionales 

La selección de instrumentos y canales promocionales efectivos, responde a la identifi- 
cación de productos, su ciclo de vida, el ciclo de vida de los destinos, los mercados meta 
definidos y las preferencias y tendencias de la demanda. 

Debido a las características y peculiaridades de las áreas urbana y rural identifica- 
das en el departamento de Chuquisaca, se procede a realizar una propuesta diferencia- 
da acorde a los tipos de producto y mercados meta. 

Como antecedente, se puede mencionar que el producto cultural ofertado por la 
ciudad de Sucre, se encuentra en una etapa de desarrollo. Su comercialización y difu- 
sión en el mercado nacional e internacional, data de hace aproximadamente 20 años. 
Este producto forma parte del destino Sucre-Potosí-Uyuni, definido como uno de los 
destinos más importantes que propone el Viceministerio de Turismo para Bolivia. 

En busca de la consolidación de este producto, se plantea aplicar dos estrategias: 
de empuje y de mantenimiento; la primera buscando estimular la venta del producto 
turístico a través de los operadores nacionales y la segunda con el objetivo de consoli- 
dar e incrementar la preferencia por el producto a nivel nacional e internacional. 

De acuerdo a las características de los productos del área rural, su ciclo de vida y 
el mercado meta, se plantea fusionar las zonas 2, 3, 4 y 5 bajo un esquema conjunto 
que propone la aplicación de las estrategias promocionales de atracción y penetración 


6.3. Acciones promocionales propuestas 

Dentro de los principales canales e instrumentos a utilizarse se plantean los siguientes: 
identidad corporativa, publicidad, publicaciones, relaciones públicas, ferias turísticas, 
workshops y viajes de familiarización. 


6.3.1. Imagen corporativa 
La incorporación de la identidad corporativa condiciona la imagen del destino y para 
ello se define: 


e Desarrollar a corto plazo la imagen corporativa, representada por un logotipo que 
identifique las principales características de la oferta turística de los atractivos de 
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Chuquisaca. Para ello se requiere la concertación de todos los sectores 
involucrados. 

. Debido a que el turismo cultural y el paleontológico representan actualmente la 
preferencia más alta dentro de la oferta turística de Chuquisaca, se sugiere conso- 
lidar a corto plazo la imagen cultural, histórica y paleontológica, dando paso a la 
especialización de productos turísticos y por ende la concentración de esfuerzos 
promocionales hacia dicho objetivo, evitando la dispersión de esfuerzos. 

e Dentro del turismo nacional, se debe introducir la imagen complementaría que 
oferta el producto turístico del área rural. De esta manera se diversifica la oferta, 
buscando incrementar el flujo turístico de los visitantes nacionales. 


6.3.2. Relaciones Públicas 


e Los canales más adecuados para relacionar el producto turístico de la región son 
las entidades gubernamentales y no gubernamentales, organizaciones de investi- 
gación y corporaciones que mantengan relación con las diferentes temáticas: cul- 
tura, historia, paleontología, etnografía, etc. Por ejemplo, en el caso de los 
yacimientos de Cal Orck'o, los contactos estratégicos con asociaciones de investi- 
gación paleontológica, medios de comunicación que traten la temática, universi- 
dades y centros de especialización profesional, posibilitarán una difusión adecuada 
del producto. 

e Se define como ventaja competitiva frente a otros destinos nacionales internacio- 
nales, el título conferido a la ciudad de Sucre como Patrimonio Histórico y Cultu- 
ral de la Humanidad, dentro de su imagen de marca. 

e La imagen del destino turístico de Chuquisaca es prioritaria. Por ello las Relacio- 
nes Públicas tendrán como tarea fundamental la recomposición de la imagen frente 
a los elementos negativos que el clima de inseguridad pública y conflictos socia- 
les producen. 

e La publicación de tres folletos informativos al año, cuyos destinatarios sean los 
operadores de turismo a nivel nacional e internacional, será un gran apoyo a la 
promoción. Su contenido estará caracterizado por transmitir informaciones acer- 
ca de nuevas rutas, destinos, desarrollo de infraestructuras, precios de los servi- 
cios turísticos, hallazgos y otros elementos que puedan interesar a los operadores. 
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La distribución de los boletines se intensificará en los meses de octubre, no- 
viembre y diciembre, por ser ésta la pre-temporada alta para el turismo recepti- 
vo en la región. 

e  Laorganización de viajes de familiarización (Fam Trips), con el objetivo de crear 
conciencia e interés por los atractivos, historia y cultura del departamento, propi- 
ciarán la cobertura y producción de programas televisivos solventados con el aporte 
y contribución de los hoteles, restaurantes, empresas de transporte y otros secto- 
res involucrados en la actividad turística, que podrán estar dirigidos a medios de 
comunicación especializados (Discovery Channel, Travel Channel, BBC, People 
and Arts, Infinito, etc.). 


6.3.3. Promoción de ventas 

Este instrumento de promoción se caracteriza por desarrollar ofertas temporales cuyo 
objetivo es el de incrementar e incentivar, a corto plazo, el flujo de visitantes a una de- 
terminada región. Tiene como protagonistas a los sectores que componen la empresa 
privada; por lo tanto, las acciones que el sector público puede desarrollar se limitan a 
coadyuvar y viabilizar acciones que canalicen descuentos impositivos, tasas de aeropuer 
tos, terminales, etc. 

Al respecto se plantean las siguientes acciones: 


e Viajes de familiarización, dos veces al año. El primero debe estar dirigido a opera- 

dores de turismo sudamericanos programados en los meses de junio, julio o agosto 
propiciando que los operadores incluyan en sus ofertas o paquetes los destinos 
de Chuquisaca, debido a que la época alta de visitantes sudamericanos es la de 
fin de año. 
El segundo, dirigido a los operadores europeos, a realizarse durante los meses de 
noviembre y diciembre, considerando que la época alta para el flujo turístico de 
Europa son los meses de junio, julio y agosto, lo que permitiría que los visitantes 
programen con anticipación sus viajes. 

e Para el mercado nacional, se plantea realizar acciones de promoción aplicadas prin- 
cipalmente en medios audiovisuales. Esto se debe a que el turismo interno, por 
lo general, no accede a los operadores turísticos para realizar sus viajes, y la ma- 
nera más efectiva de acceder a estos segmentos es por medio de spot televisivos 
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y cuñas radiales cuyo mensaje esté compuesto por la oferta de paquetes turísti- 
cos que incluyen descuentos y otro tipo de ofertas promocionales que incentiven 
y estimulen la afluencia de este mercado interno durante las épocas altas (fin de 
año) y principalmente durante la época baja que es cuando se deben intensificar 
las promociones. 

+ Se ha identificado a las líneas aéreas como canales efectivos de información y pro- 
moción para el turismo interno. La utilización de estos canales debe ser realizada 
en forma conjunta entre las líneas aéreas y quienes programan eventos, congre- 
so, seminarios, cursos, festividades, etc. en base a descuentos en los servicios aé- 
reos y otros que puedan integrarse a la oferta. 


6.3.4. Publicidad 

La publicidad es un instrumento estratégico de mercado para el desarrollo de las estra- 
tegias de introducción y penetración, cuyo objetivo es presentar a un determinado seg- 
mento de la población un mensaje impersonal. Por lo tanto, es de suma importancia 
una estrategia publicitaria que permita alcanzar los objetivos y metas planteados para 
las áreas identificadas. Así mismo, permitirá transmitir las características, ventajas, opor- 
tunidades y beneficios de los productos que oferta Chuquisaca hacia los diferentes mer- 
cados meta. 


Recursos electrónicos 

Como lo demuestran los resultados obtenidos de la encuesta a la demanda, la red 
Internet se constituye en el canal e instrumento de promoción preferido por los visi- 
tantes internacionales. Con este antecedente, la campaña publicitaria se concentra 
prioritariamente en el formato de presentación que requiere este medio de comunica- 
ción, para lo cual se proponen las siguientes actividades: 


e Desarrollar sitios Web que cumplan las funciones de informar, promocionar, per- 
suadir, incentivar y comercializar los productos turísticos que plantea Chuquisaca 
en los idiomas de los principales países emisores (francés, inglés, español) y un 
micrositio en alemán, incorporándolos en los buscadores (web search) más po- 
pulares y en las cadenas de información y distribución de ofertas turísticas de la 
red (Boletín Turístico Internacional, Perspectivas Turísticas, l0ur Guide Web, etc.). 
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e El desarrollo de dichos sitios será financiado por el sector privado (hoteleros, ope- 
radores, gastronómicos) y el sector público. Cabe mencionar que los costos más 
elevados dentro del presupuesto de realización de los sitios se concentran en la 
sistematización, diseño e inventariación de los atractivos y servicios y no así en la 
publicación de los mismos en la red. 


Una de las ventajas que presentan los sitios Web radica en la posibilidad de publi- 
car grandes volúmenes de información en los formatos de: texto, gráficos, fotografías, 
multimedia, anuncios publicitarios, etc. proporcionando a este medio una ventaja compe- 
titiva en costos de publicación y volúmenes de información incomparable, respecto a otros 
medios. Dichas características responden a los requerimientos de publicación de promo- 
ción turística y por consiguiente deben ser aprovechados en todos sus niveles. 


Recursos impresos 

Las entrevistas realizadas a los sectores público y privado han demostrado que los me- 
dios impresos (trípticos, afiches, mapas, etc.) ocupan el primer lugar dentro de los ma- 
teriales promocionales desarrollados en la región. Con este antecedente, es importante 
analizar los datos obtenidos de la demanda efectiva, los que identifican como principal de- 
ficiencia de información: “el escaso material informativo de la oferta turística de Chuquisaca”, 
hecho que permite concluir que se requiere de mayores tirajes de impresión de los mate- 
riales promocionales e informativos y una mayor difusión de los mismos. 


e Editar materiales informativos “más detallados”, los que deben ser publicados en 
los idiomas: español, inglés y francés y ser distribuidos a todas las oficinas de in- 
formación. 

e Incrementar los volúmenes de tiraje y mejorar su distribución en las oficinas de 
información, agencias de viajes, terminales de transporte, etc. 

e Editar folletos con información complementaria (datos útiles a cerca de hospeda- 
je, alimentación, costos, recorrido de buses, distancias, etc.). 

. Utilizar periódicos y revistas de circulación local para transmitir información que 
al visitante nacional le permita planificar y realizar mejor sus actividades: horarios 
de atención de museos, recorrido de los buses, ofertas de alimentación y hospe- 
daje, etc. Si se toma en cuenta que el costo de un diario es bastante reducido y 
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su volumen de tiraje es apreciable, este medio se convierte en un recurso muy 
importante que hasta la fecha no ha sido explotado por el sector turístico local. 

e Desarrollar materiales impresos cuyo contenido sea promocional e informativo 
acerca de los eventos que tiene Chuquisaca. Deben editarse con la debida antici- 
pación y distribuirse a los mercados prioritarios. A corto plazo, los eventos pro- 
gramados pueden convertirse en uno de los atractivos más importantes para la 
región, para lo cual se requiere de una planificación ordenada y sistemática de las 
acciones promocionales respectivas. 

e Ampliar los horarios de atención de las oficinas de información, de 8:00 a 13:00 
horas y de 14:30 a 20:00 horas incluyendo sábados y domingos. 

e Se ha determinado que las guías turísticas internacionales (Lonely Planet, etc.) 
son uno de los medios más utilizados por el flujo turístico internacional a la hora 
de buscar información, por lo cual se sugiere proporcionar información fiable a 
las editoriales de dichas guías turísticas, pues se ha identificado que varias de ellas 
cuentan con información desactualizada. 

e Editar una Guía turística del departamento de Chuquisaca, que condense los prin- 
cipales atractivos turísticos de la región y pueda ser producida en los idiomas de 
inglés, francés y español. 

e Se determina la inexistencia de un catálogo de inventariación que sistematice to- 
dos los atractivos turísticos con los que cuenta Chuquisaca, proponiéndose la edi- 
ción del mismo en los formatos impreso y digital. 


Recursos audiovisuales 

La difusión de productos audiovisuales (videos, documentales, spots, cuñas radiales, etc.), 
por lo general se halla directamente relacionada con altos costos de producción y de 
transmisión, lo que ha constituido uno de los obstáculos para su desarrollo en el cam- 
po de la promoción turística de la región. Pero si se toma en cuenta que los niveles de 
atención y persuasión que estos medios producen son muy altos, resulta difícil propo- 
ner una estrategia de promoción que no aplique dichas técnicas de comunicación. Bajo 
este marco, la propuesta plantea la utilización de documentales, programas televisivos 
y microespacios que puedan ser retransmitidos por canales televisivos culturales, geo- 
gráficos y de investigación para los cuales este tipo de temáticas y contenidos son rele- 
vantes y que enriquecen su programación. 
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e Los materiales propuestos deberán ser desarrollados con el objetivo de ser cedi- 
dos en sus derechos de transmisión y utilización hacia cadenas televisivas que cuen- 
ten con cobertura internacional y nacional, permitiendo de esta manera captar la 
atención de potenciales visitantes que se encuentren dentro y fuera de nuestras 
fronteras. Dichos recursos podrán ser producidos con financiamientos mixtos, es 
decir, mediante la coparticipación de los actores públicos y privados del sector. 


El contenido de este material deberá estar constituido por la mayor cantidad de 
atractivos, cultura y tradiciones de la región; una imagen positiva de la población recep- 
tora; información pertinente del producto turístico y otros datos de interés. 

Cabe mencionar que los materiales deben ser producidos bajo estándares inter- 
nacionales de calidad en audio y video. 

Los materiales propuestos servirán también como instrumentos que permitan crear 
una imagen corporativa del turismo de la región, y serán distribuidos a embajadas, con- 
sulados y organismos de cooperación en busca de obtener futuros financiamientos para 
proyectos turísticos que beneficien el desarrollo del departamento. 

La autorización de retransmisión de los documentales y microprogramas televisivos 
a través de Televisión Boliviana Internacional TVN es importante, puesto que actualmente 
este canal tiene una señal internacional recibida en muchos países de América por me- 
dio de los operadores de televisión por cable. 


7. Política de comunicación 

Es importante el desarrollo de procesos efectivos de comunicación, con el objetivo de 
propiciar el acercamiento y relacionamiento entre los actores del turismo y la comuni- 
dad receptora, generando la retroalimentación como elemento indispensable para la va- 
lidación y concertación de las estrategias de producto, mercado y promoción turística 
en los diferentes municipios. 

Sin embargo, en el turismo existen formas de comunicación no convencionales, 
como la estética del entorno, la acogida en destino, la animación, es decir todos los com- 
ponentes que configuran la experiencia turística (ETD), que comunican algo al consumi- 
dor y tienen un impacto en su grado de satisfacción final. Es necesario por lo tanto 
desarrollar la comunicación dirigida hacia los actores del turismo en sus diferentes ni- 
veles propiciando la inversión en la mejora cualitativa de las infraestructuras, 


149 


equipamientos, servicios y recursos turísticos, lo que puede ser más eficiente que gran- 
des inversiones publicitarias, ya que el cliente satisfecho transmite la información favo- 
rable a otros consumidores potenciales y se puede lograr incluso el retorno de los 
visitantes. 

En este sentido, es necesario establecer la política de comunicación en el ámbito 
interno es decir, entre los sectores involucrados en la actividad turística (actores públi- 
cos, privados y comunidades receptoras). 

Para ello, se debe establecer una estrategia de difusión desarrollando las siguien- 
tes actividades: 


e Talleres de concertación y validación de la propuesta de promoción a desarrollar- 
se en las áreas y municipios identificados. 

e Socialización de la información a los actores del turismo de Chuquisaca. 

e Actividades de sensibilización turística en las comunidades receptoras, a través de 
diferentes medios de difusión. 


La propuesta de promoción coadyuvará con acciones concretas de planificación 
del desarrollo turístico en los diferentes municipios propiciando la generación de in- 
versiones públicas y privadas, además de los beneficios sociales y económicos que 
ello implica. 

Estas actividades estarán dirigidas al: 


e Sector público: Prefecturas, Sub-prefecturas, Alcaldías de los Municipios de 
Chuquisaca y Carrera de Turismo (ámbito académico). 

e Sector privado: hoteles, agencias de viaje, restauración, Colegio de profesionales, 
asociaciones y Otros. 

e Comunidad receptora (población de los municipios). 


Éstas y otras acciones permitirán una comunicación efectiva entre los actores del 
turismo, como uno de los componentes principales del sistema turístico (superestruc- 
tura), que posibilite la supervisión control y mejoramiento del funcionamiento del tu- 
rismo en Chuquisaca. 
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8.  Lapresencia del Caos en Chuquisaca 


8.1. Determinación de elementos negativos 

Durante el desarrollo de la presente investigación, ha sido identificada una serie de ele- 
mentos que influyen negativamente en el desarrollo del turismo de la región, y que se 
pueden clasificar como controlables y no-controlables. 

Dentro de los elementos controlables, se encuentran las deficiencias identifica- 
das en la planificación, gestión y desarrollo de la promoción e información turística que 
efectúan los actores públicos y privados. Dichas deficiencias pueden ser parcial o total- 
mente subsanadas a partir de la efectivización de las acciones que se mencionan en la 
propuesta de promoción turística del presente trabajo y la implementación de un Siste- 
ma Integral de Servicios Turísticos que coadyuve a las acciones de la Unidad de Turismo 
de la Prefectura, a los diferentes municipios del departamento y al sector privado. 

Para los elementos no-controlables, se determinan niveles de clasificación más pre- 
cisos que permiten identificarlos como elementos entrópicos y caóticos, los que en de- 
terminadas circunstancias irrumpen en el funcionamiento armónico del sistema turístico. 
Un análisis de éstos permite delimitar los niveles y estructuras bajo los cuales deben ser 
subsanados, en algunos casos, y contemplados en otros. 

Por lo general, los elementos que a simple vista pueden ser subsanados por ins- 
tancias de decisión que se encuentran dentro de los sistemas regionales de turismo (su- 
perestructura turística) conforman el grupo entrópico de elementos negativos. Los que 
se encuentran fuera de dicho sistema y por consiguiente competen a otras instancias y 
sistemas que interactúan e intercambian información con el sistema turístico regional, 
se encuentran bajo el rótulo de caóticos. 

Si se toma en cuenta que los procesos de reorganización de los sistemas turísti- 
cos regionales no cuentan con mecanismos de contingencia que respondan a la intro- 
misión de elementos que afectan la efectividad de las acciones planificadas y tampoco 
se tienen identificados los elementos que causan estados micro y macrocaóticos, no se 
podrá planificar las acciones pertinentes para evitar los efectos negativos que actualmente 
deterioran el desarrollo turístico de la región. Uno de los aportes de la presente investi- 
gación se centra en la identificación de dichos elementos, los que servirán como insumo 
para superar los elementos negativos identificados como entrópicos y facilitarán el de- 
sarrollo de posteriores trabajos de investigación que se encarguen de diseñar los planes 
de contingencia dirigidos hacia los elementos caóticos. 
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Es en este sentido que a continuación se presentan los elementos entrópicos con 


un enfoque sistémico y los elementos caóticos que se han identificado durante la inves- 
tigación: 


8.2. Elementos entrópicos 


Oferta 


Desconocimiento del potencial turístico de la región La elaboración y ac- 
tualización de los inventarios turísticos de la región no ha sido realizada de la for- 
ma más adecuada. Si se toma en cuenta que esta es la materia prima para la 
planificación de rutas y productos turísticos, puede constituirse en uno de los prin- 
cipales obstáculos con los que se enfrentan los actores del turismo a la hora de 
proponer nuevos productos turísticos principalmente en el área rural del depar- 
tamento, 


Promoción 


Inexistencia de una imagen de marca que represente al departamento en los 
ámbitos turísticos nacionales e internacionales. 

Deficiente señalización de las oficinas de información de la ciudad de Sucre, 
lo que ocasiona que los visitantes no identifiquen con precisión su ubicación y 
por consiguiente no accedan a sus servicios, con la consiguiente reducción de su 
promedio de estadía y la pérdida del flujo turístico. 

Inadecuados horarios de atención en las oficinas de información, que no 
satisfacen las necesidades de los visitantes, provocando una imagen negativa y de- 
ficiente información. 

Escaso material informativo y promocional no responde a los requerimien- 
tos de los visitantes. 

Inexistencia de un banco de imágenes de la oferta turística de Chuquisaca 
Para el desarrollo y elaboración de productos de promoción turística, se debe con- 
tar con un banco de imágenes de todos los atractivos turísticos de Chuquisaca. 
Este banco debe estar a disposición de planificadores, empresarios y nuevos 
inversionistas que pretendan desarrollar productos de promoción turística. La 
inexistencia del mismo provoca que se utilicen recursos gráficos de baja calidad, 
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en la elaboración de materiales promociónales, que desprestigian y deterioran la 
imagen turística de Chuquisaca. 


Superestructura 


Ausencia de coordinación interinstitucional, identificada por el sector privado 
como uno de los problemas más importantes que debe ser solucionado a corto plazo. 
Dispersión y duplicación de acciones en trabajos de consultoría, proyectos, 
programas, etc., que han sido desarrollados para diferentes entidades y organis- 
mos de la región; esto deriva en una mala inversión de los recursos económicos y 
en una confusión a la hora de cumplir los cronogramas propuestos. Así mismo la 
dispersión de esfuerzos aislados, ocasiona la desorganización de la promoción tu- 
rística y la ineficacia de dichas acciones. 

Ausencia de planificación coordinada de acciones promocionales entre los 
sectores público y privado. No existe un organismo que concrete la planificación 
y ejecución de las acciones de los sectores público y privado, 

Incumplimiento de los cronogramas planificados. Pese a la existencia de 
cronogramas establecidos para las acciones de promoción turística, éstos no se 
cumplen, permitiendo que otros destinos obtengan mayores flujos turísticos, de- 
bido a la deficiente promoción de la región. 

Discontinuidad de acciones. Los cambios realizados en los cargos jerárquicos 
del turismo, ocasionan la discontinuidad de acciones planificadas, hecho que se 
puede atribuir a la politización de dichos cargos. 

Inexistencia de una instancia especializada en promoción turística. La 
Unidad de Turismo de la Prefectura y la Jefatura de Turismo de la Alcaldía de Sucre 
cuentan con muy poco personal en general y menos con un personal, específico 
que se dedique a desarrollar acciones de promoción turística, hecho puede atri- 
buirse a los bajos presupuestos e ítems asignados a dichas oficinas. 

Falta de capacitación turística en los niveles municipales del área rural. El per- 
sonal de la mayoría de los municipios del departamento no está sensibilizado al 
tema turístico y carece de una capacitación aunque fuera mínima en ese campo, 
lo que provoca la ausencia de proyectos de desarrollo turístico en el área rural. 
Insuficiente manejo de idiomas en los encargados de las oficinas de informa- 
ción. El personal de contacto tiene dificultad para comunicarse con los turistas 
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8.3. 


que acceden a estas oficinas. Se debe contratar personal idóneo que pueda desa- 
rrollar sus funciones con efectividad. 


Elementos caóticos 


Conflictos sociales. Conformados por paros, bloqueos y otras acciones que se 
han convertido en elementos negativos para la imagen del país y por ende del 
turismo en Bolivia, se considera que este tipo de conflicto es el más dañino para 
el desarrollo socioeconómico del sistema turístico regional. 

Deficiente infraestructura vial y aeroportuaria. La ausencia de buenas con- 
diciones de transporte terrestre y aéreo en Chuquisaca, proporciona escenarios 
negativos para el desarrollo del turismo en la región, especialmente en épocas 
del año en que el acceso a los diferentes municipios se hace casi imposible y cuan- 
do las condiciones climatológicas no permiten el arribo de aeronaves. 

Escasa limpieza de la ciudad. Este elemento, identificado como perjudicial por 
la demanda, ocasiona que los turistas asimilen una imagen negativa de la “ciudad 
blanca de América”. Si se toma en cuenta que la información transmitida de ma- 
nera interpersonal por los visitantes es uno de los canales más efectivos de pro- 
moción, se debe instar a dar una solución a este problema. 

Ausencia de un ambiente turístico favorable. La población del departamen- 
to, especialmente la del área rural, no cuenta con un ambiente turístico favora- 
ble, creando una imagen negativa de la comunidad receptora en los visitantes. Por 
lo tanto se debe intensificar campañas de sensibilización que promuevan el desa- 
rrollo de la actividad turística en los municipios y fortalezcan la conciencia turísti- 
ca de sus poblaciones. 

Inseguridad turística. El sector hotelero, así como algunos visitantes entrevis- 
tados, han reportado muchos casos de robos y maltrato a los turistas. Es urgente 
que las autoridades pertinentes protejan al visitante y garanticen una estadía se- 
gura a través de políticas efectivas de seguridad ciudadana. 

Escasos recursos económicos. Para subsanar las deficiencias presupuestarias, 
se debe realizar una campaña de concientización destinada a las autoridades gu- 
bernamentales y municipales para la asignación de recursos económicos sufi- 
cientes. 
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Posicionamiento de Chuquisaca en el marcado nacional. Las políticas re- 
gionales deben estar dirigidas a impulsar el desarrollo de la actividad turística 
en la región. La concertación y participación activa de los sectores público y pri- 
vado en el diseño de estrategias competitivas es indispensable para dicho co- 
metido. 


Conclusiones 


Al concluir la investigación, en primer término se presentan las conclusiones que de- 
muestran la hipótesis planteada en el proyecto. Posteriormente se identifican otros re- 
sultados con un enfoque sistémico. 


La promoción turística en Chuquisaca es insuficiente, debido a que las políticas y 
estrategias no incorporan adecuadamente los elementos que conforman el siste- 
ma turístico. 

La gestión de los actores del sector turístico es inadecuada, ocasionada principal- 
mente por la descoordinación interinstitucional, insuficientes propuestas de pro- 
moción, baja asignación de recursos económicos y politización de puestos de 
trabajo responsables del área. 


Oferta 


Chuquisaca, muestra cuantitativamente un incremento considerable de la oferta 
turística (410%). Sin embargo, no se ha aprovechado esta circunstancia, debido a 
que los programas y planes promocionales sólo incorporan parcialmente a la oferta 
turística integral de Chuquisaca. 

El 70,69% de los atractivos turísticos del departamento de Chuquisaca se concen- 
tra en el área rural (provincial) y el 29,31% restante en el área urbana. 

Las facilidades (servicios turísticos) del área urbana satisfacen las necesidades y 
requerimientos de la demanda. En el área rural los servicios son mínimos y Cu- 
bren apenas las demandas de los visitantes. 

La infraestructura de acceso y comunicación de Chuquisaca es insuficiente, debi- 
do a la precariedad de caminos, medios de transporte e infraestructura 
aeroportuaria, impidiendo el desplazamiento óptimo de los visitantes, con excep- 
ción de los tramos asfaltados Sucre-Potosí y Sucre-Tarabuco. 
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Demanda 


Los principales mercados emisores para Chuquisaca son países europeos, entre 
los que se destacan: Francia, Alemania, Bélgica, Gran Bretaña y Holanda. El seg- 
mento de edad predominante de la demanda es el turismo juvenil y adulto. 

La preferencia de los visitantes se concentra en el área urbana, donde se practica 
el turismo cultural (asentamientos humanos y arquitectura viva, en museos y sa- 
las de exposición). 

La información que requiere la demanda refleja sus gustos, preferencias y necesi- 
dades: el legado histórico, arquitectónico y cultural de la ciudad, tarifas y hora- 
rios de atención de los atractivos de sitio, alternativas de visitas turísticas de la 
ciudad y material promocional. 


Producto 


El producto turístico de Chuquisaca se desarrolla principalmente en la ciudad de 
Sucre y sus alrededores, sin lograr una diversificación y especialización: es por lo 
tanto un destino sin imagen. 

El producto turístico actual de Chuquisaca no está alineado a las nuevas tenden- 
cias de los mercados internacionales, 


Superestructura 
Sector Público 


Las disposiciones legales vigentes constituyen un avance importante para el desa- 
rrollo de la actividad turística en Bolivia. Sin embargo, se advierte que estas dis- 
posiciones son poco difundidas y no se aplican en toda su dimensión jurisdiccional 
y Operativa. 

Las gestiones e investigaciones que efectúa el sector público, constituyen un aporte 
al desarrollo turístico de la región, pero no son debidamente socializadas, lo que 
implica desinformación y dispersión de esfuerzos de los actores del turismo, quie- 
nes en definitiva son los encargados de desarrollar las estrategias y políticas turís- 
ticas de la región. 

Existe ruptura entre las acciones promocionales de los actores del turismo y los 
elementos que conforman el sistema turístico, hecho que prueba una tendencia 
dicotómica entre turismo y promoción, perjudicando el desarrollo del turismo en 
Chuquisaca. 
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El apoyo de las autoridades municipales y departamentales para el desarrollo del 
turismo no es significativo. Se ha establecido que algunos municipios de 
Chuquisaca reciben mayor apoyo en materia turística de autoridades de otros de- 
partamentos. 

Los operadores del turismo y la demanda apuntan a varias deficiencias en la for- 
mación de los recursos humanos en turismo, identificando como insuficiente el 
manejo de áreas específicas como planificación, promoción, turismo receptivo, in- 
formática, relaciones públicas y principalmente uso y manejo adecuado de un idio- 
ma extranjero. 


Sector Privado 


Un alto porcentaje de la promoción turística que efectúa el sector privado puede 
ser considerado como “publicidad comercial”, debido a que utiliza como elemen- 
to central sus propios productos/servicios y no así los atractivos turísticos. 
Promociona prioritariamente el turismo cultural, dejando en segundo plano el tu- 
rismo de interés especial. 

Sus programas turísticos no son promocionados eficientemente, menos aún el tu- 
rismo de congresos seminarios y eventos. 

El sector privado califica como poco eficientes las acciones de promoción que efec- 
túan los actores públicos, debido principalmente a los escasos materiales 
promocionales y a la falta de coordinación interinstitucional, 

Las agencias de viaje y turismo de Sucre concentran sus esfuerzos promocionales 
en los destinos de Sucre, Tarabuco, Potosí y el Salar de Uyuni. 


Promoción 
Las conclusiones que se presentan a continuación, son el resultado de la encuesta a la 
demanda efectiva a Sucre, ya que no fue posible efectuar ningún estudio a la demanda 


potencial. 


Para recabar información antes de su viaje a Bolivia, la demanda recurre a las Guías 
turísticas internacionales, a familiares y amigos y a Internet. 

Según la demanda, los canales más efectivos de promoción son Internet, Guías 
turísticas internacionales, familiares y amigos —en orden descendente. 
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e Considera que son prioritarias para obtener información turística en el lugar de 
destino las oficinas de información, Guías turísticas internacionales / nacionales y 
empresas de servicio al turista. 

e  Seidentifica como principal instrumento promocional a la publicidad en todas sus 
dimensiones. 

e Otro elemento promocional prioritario identificado por la demanda y el sector pri- 
vado es la publicidad “de boca a oreja”. 


Elementos entrópicos y caóticos 

Existe la recurrente presencia del caos en el sistema turístico y debe ser tomado como 
un indicador en las necesidades de transformación, adaptación, comportamiento y 
autoorganización que requieren los subsistemas turísticos regionales. La identificación 
de elementos entrópicos se realiza también con un enfoque sistémico: 


e Oferta: Desconocimiento del potencial turístico de la región. 
e Promoción: 

- Inexistencia de una instancia especializada en promoción turística. 

- Deficiente señalización de las oficinas de información. 

- Inexistencia de un banco de imágenes de los atractivos de Chuquisaca. 

e — Superestructura 

- Ausencia de coordinación interinstitucional del sector público y privado. 

. Dispersión y duplicación de acciones, debido a la ausencia de una política 
de comunicación de los actores públicos. 

- Ausencia de planificación coordinada de acciones promocionales entre los 
sectores público y privado. 

. Incumplimiento de cronogramas planificados, 

- Falta de capacitación turística en el área rural. 

- Inadecuados horarios de atención. 

- Insuficiente manejo de idiomas. 

- Se identifican como elementos caóticos: conflictos sociales, deficiente in- 
fraestructura vial y aeroportuaria, poca limpieza de la ciudad, ausencia de 
un ambiente turístico favorable, inseguridad turística, escasos recursos eco- 
nómicos del sector público y regionalismo del eje central del país. 
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10. Recomendaciones 


Oferta 


Los actores públicos de los municipios deben insertar en sus Planes de Desarro- 
llo Municipal y Planes Operativos Anuales programas y proyectos turísticos que 
favorezcan el desarrollo de la oferta turística de sus municipios, 

Para lograr el aprovechamiento de los atractivos turísticos del área rural- provin- 
cial, los actores públicos deben propiciar la edición del catálogo del patrimonio 
turístico de la región, que coadyuve a los procesos de planificación y promoción 
turística de los municipios. 

Los municipios deben incentivar la inversión privada para optimizar los servicios 
turísticos del área rural. Asimismo, el sector privado debe establecer actividades 
de capacitación para mejorar la prestación del personal de contacto. 

El Estado debe implementar políticas de mejoramiento en infraestructura vial y 
comunicación, permitiendo el desplazamiento de los habitantes y visitantes a los 
destinos. Por su lado, los actores municipales deben incluir como prioridad el me- 
joramiento de los caminos y vías de acceso en el orden que les corresponda. 


Demanda 
Respecto a las recomendaciones dirigidas a la demanda, estas se remiten a la ejecución 
de la propuesta de promoción que plantea esta investigación. 


Producto 


Para lograr la diversificación y especialización de productos turísticos, se debe ini- 
ciar un proceso de concertación y validación de la información (oferta turística) 
con el sector público del departamento, en base a los inventarios de la Unidad de 
Turismo de la Prefectura y los resultados del presente trabajo de investigación. 
Los Operadores de turismo receptivo deben desarrollar nuevos productos en base 
a los estudios realizados por la OMT y otras instituciones que estudian las nuevas 
tendencias de los flujos turísticos. 


Superestructura 
El sector público debe desarrollar una política de comunicación entre los actores del 
turismo de Chuquisaca, con una estrategia de difusión que permita socializar y difundir 
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los diferentes proyectos, programas y estudios específicos evitando duplicación de ac- 
ciones, dispersión de esfuerzos y posibilitando la ejecución de proyectos turísticos. 


Las autoridades municipales deben realizar un análisis FODA de cada municipio, 
para establecer cuáles son las tareas específicas a efectuar por los actores. De esta 
manera los municipios podrán contar con apoyo efectivo en la realización de sus 
programas y proyectos de turismo. 

Los actores municipales deben tener un lugar protagónico en el desarrollo de 
la oferta de sus municipios, para ello deben buscar espacios de concertación y 
validación en la identificación de una imagen integral del producto turístico de 
la región. 

La propuesta identifica, entre Otros, la implementación del Sistema Integral de Ser- 
vicios Turísticos, para que éste cubra las insuficiencias organizativas y funcionales 
de la promoción turística. 

Se sugiere que los actores del turismo (sector público y privado) profundicen el 
estudio de los elementos negativos (entrópicos y caóticos) que intervienen en el 
funcionamiento de los sistemas. Ello permitirá diseñar planes de contingencia fren- 
te a los elementos caóticos que afectan el desarrollo armónico de los sistemas tu- 
rísticos regionales y nacionales. 

El Estado debe difundir y socializar las disposiciones legales en materia de Turis- 
mo, lo que propiciaría que autoridades, actores y sociedad civil se involucraran 
en el proceso de desarrollo turístico de la región. 

La Universidad de San Francisco Xavier (Carrera de Turismo) debe cubrir las defi- 
ciencias identificadas por los actores del turismo y la demanda, diversificando el 
currículo actual, mejorando la formación de áreas específicas de la formación y 
ampliando la práctica laboral e investigativa de los estudiantes. 


Promoción 


Los materiales promocionales que editan los actores públicos y privados deben 
ser realizados bajo una normativa de promoción turística que debe elaborar el Es- 
tado. Esta debe contemplar la obligación de incluir en los materiales: una sola ima- 
gen de marca del destino, estándares de calidad en materiales gráficos y la 
utilización de slogans predefinidos. 
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e ElSistema Integral de Servicios Turísticos debe priorizar la promoción de los atrac- 
tivos de interés especial y consolidar la difusión de atractivos culturales. 

. La empresa privada debe intensificar la promoción de sus programas turísticos, 
diversificando la oferta de servicios (seminarios y congresos) y buscar la especia- 
lización de sus productos turísticos. 

e Los actores públicos deben acrecentar la edición de materiales promocionales e 
incrementar sus tirajes. 

e El sector privado debe concentrar sus esfuerzos promocionales en Chuquisaca, 
buscando la especialización de los productos regionales. 


Elementos entrópicos y caóticos 

Las acciones que puedan enmendar los elementos entrópicos identificados en la inves- 
tigación, principalmente deben ser desarrolladas por el sector público (superestructu- 
ra), dado que las deficiencias e insuficiencias pueden ser subsanadas por las instancias 
superiores que regulan el funcionamiento armónico del sistema turístico. 

La implementación de la propuesta y del “Sistema Integral de Servicios turísticos” 
es otra de las opciones que pueden coadyuvar a revertir las situaciones negativas iden- 
tificadas en este estudio, no sin antes concluir que la unificación efectiva de los actores 
y de la comunidad receptora en favor del turismo debe ser una premisa para los 
chuquisaqueños. 

El tratamiento de los elementos caóticos condiciona un análisis que involucra di- 
ferentes sistemas (económico, político, social, etc.). Por lo tanto, su estudio deberá ser 
realizado consignando elementos externos al sistema turístico e identificando las ins- 
tancias de subsanación correspondientes. 

La presente investigación determina algunas propuestas a investigar, por conside- 
rarlas importantes para el desarrollo del turismo en Bolivia. 


e Estrategias de relacionamiento interinstitucional de los actores públicos y priva- 
dos del turismo. 

e Incentivos gubernamentales hacia la inversión de infraestructuras turísticas. 

e Enbusca de la competitividad turística, dentro de escenarios inarmónicos de ines- 
tabilidad política. 

e Bolivia en los procesos de integración de los mercados turísticos regionales. 
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La promoción turística estatal, el turismo interregional y las alianzas estratégicas 
internacionales, 

Estrategias de sensibilización turística de los municipios. 

Desarrollo de infraestructuras ecoturísticas en las áreas rurales de Chuquisaca. 
Perspectivas ecoturísticas de las áreas naturales caso: Área protegida “El Palmar”. 
Análisis competitivo de los productos turísticos de los países limítrofes. 
Determinación de rutas y productos turísticos para Chuquisaca. 

Gustos, preferencias y tendencias de la demanda potencial a Chuquisaca. 
Integración de rutas turística de Chuquisaca con Municipios Mancomunidades en 
Bolivia y mercados regionales (Sud América). 

Análisis del comportamiento del turismo emisivo de Chuquisaca. 
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Área 4: Cascada de Bohórquez, 
al noroeste de Monteagudo. 





Área 4: Mujer. 
Cultura guaraní. 
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Área 5: Petroglifos. Peña labrada, situada a 2 km de la casa de hacienda de San Pedro. 


Área 5: Uva de San Pedro, Viñedo tradicional. 


170 


Anexos 


ANEXO UNO 


Mapa N?* 1 
Zonificación de áreas turísticas para el departamento de 
Chuquisaca, según municipios 





Fuente: Elaboración propia, en base a plano satelital de Ordenamiento Territorial. 
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ANEXO DOS 


Figura N* 1 
Funcionamiento del sistema turístico 
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sector que apoyan su 
operación 
- Interna 
- Externa 


Demanda turística 
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producción del sector 
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ANEXO TRES 


Gráfico N* l 
Tasa anual de crecimiento del flujo turístico nacional 
e internacional de Bolivia 
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Fuente: Estadística de turismo. Viceministerio de Turismo. 
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Gráfico Il 
Ingreso de visitantes a establecimientos de hospedaje en Sucre 



































1 ¡PEA 1 E! 1 1 1 1 


1992 1993 199 1995 199 1997 1998 1999 2000 2001 2002 





——0-— Extranjeros ===" m------ Bolivianos 








Fuente: Estadísticas de turismo. Viceministerio de Turismo. 
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ANEXO CUATRO 


Cuadro N? | 
Atractivos turísticos por categorías y provincias 


Categoría 2 : 
Ñ EOS a Categoría 4 E 
Categoría 1 Patrimonio | Categoría 3 A Categoría 5 
Se . | Realizaciones E 
Sitios Urbano Etnografía E Acontecimientos | Totales 
Pd Técnicas y 
Naturales | Arquitectónico | y Folklore ds Programados 

Científicas 


y Artístico 








Fuente: Elaboración propia en base a inventarios de la Unidad de Turismo de la Prefectura y Trabajo de campo. 
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Cuadro N? Il 


Disponibilidad de plazas de establecimientos de hospedaje 


en la ciudad de Sucre 


Número Cantidad 


Categoría 


de Empresas | de Habitaciones 


NN) 
¡[e) 
¡0 


H4* 
H3* 
H2* 
HP 


Ol a1|O0]|— 
O |O0 | |0 
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ada 
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HO 4* A 
HO 4* 
HO 3* 
HO 2* 


100 
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16) 
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Residenciales 
r2* 

RIFA 

R1* 


E A 


Casa de Huéspedes 


nino 
N|OD|-—_]|o 


235 
118 


Alojamientos 
AL*A” 
AL “B” 
AL “Cc” 


«bh. «bh 
Oolal|s|a=]m|=|= | o] | se [09 | ex lle | ss | ¿El 
ARIS 
Ru 
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[0] 
o] 
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Cantidad Plazas/ 
Camas 

365 
201 
69 
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66 
675 
38 
180 
169 
288 
166 
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214 
130 
81 
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Cuadro N? l1l ] 
PROPUESTA PROMOCION TURISTICA 
Corto y mediano plazo del Area 1 


Área 1 Sección Capital, sección Yotala y Poroma 


Productos Ciclo de vida Productos Ciclo de vida Diclo de vida Estrategia 
identificados en del producto | identificados en | de producto destino Identificada 
el corto plazo el mediano plazo 


Turismo Turismo Desarrollo Equipaje y 
cultural gastronómico Mantenimiento 


Turismo sk Turismo de 
científico congresos y 
(paleontológico) convenciones 


Turismo de el: Turismo de 
interés interés 
especial especial 
(turismo de 

aventura: 

destrito 

ocho) 


Turismo de le Turismo de 
descanso aventura 


Turismo 
gastronómico 


Turismo 
recreativo 

y de 
esparcimiento 
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Cuadro NP Ill (Continuación) É 
PROPUESTA PROMOCION TURISTICA 
Corto y mediano plazo del Area 1 


Área 1 Sección Capital, sección Yotala y Poroma 


Identificación de mercados 


Mercado Segmento Mercado Segmento Mercado de Segmento 
priotitario identificado secundario identificado oportunidades identificado 
Europa (Francia, | Turismo Turismo adulto | Europa (España, | Turismo adulto 


Inglaterra y juvenil y y 3a. edad Holanda, y 3a. edad 


Alemania) adulto Francia y 
Bélgica) 


Nacionales Turismo Mercados Turismo juvenil | Brasil Turismo 

juvenil regionales y adulto 3a. edad 
(Argentina, Perú 
y Chile) 
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Instrumentos Promocionales 


Relaciones 
públicas 


Definición de 
una imagen 


corporativa 


Concentración de 
los sectores 
involucrados 
respecto a la 
imagen 


Definición de una 
imagen corporativa 
que represente la 
oferta cultural, 
paleontológica y 
etnoecoturística de 
la región. 


Área 1 Sección Capital, sección Yotala y Poroma 


Recursos 
electrónicos 


Elaboración de Sitios 
WEB en español, inglés 
y francés y un micrositio 
en alemán con 
financiamiento mixto. 


Incorporación de sitios 
WEB a los buscadores 
internacionales. 


Desarrollo del banco de 
imágenes de los 
atractivos turisticos de la 
región 


Cuadro NP Ill (Continuación) A 
PROPUESTA PROMOCION TURISTICA 
Corto y mediano plazo del Area 1 


Publicidad 


Recursos 
Impresos 


Editar materiales 
informativos más 
detallados en los 
idiomas: español, inglés 
y francés los que deben 
ser distribuidos a todas 
las oficinas de 
información, 


Editar folletos con 
información 
complementaria (a 
cerca de hospedaje 
alimentación, costos, 
recorridos de buses, 
distancias, eto.) 


Utilización de periódicos 
y revistas de circulación 
local, para transmitir 
información que al 
visitante nacional le 
permita desarrollar 
mejor sus actividades: 
horarios de atención de 
museos, recorrido de los 
buses, ofertas de 
alimentación y 
hospedaje, etc 


Edición de materiales 
promocionales e 
informativos, con la 
debida anticipación, de 
los eventos 
programados. 


Editar una Guía Turística 
del departamento de 
Chuquisaca, que 
condense los 
principales atractivos 
turísticos de la región y 
pueda ser producida en 
los idiomas de inglés, 
francés y español. 


Editar un catálogo de 
inventariación que 
sistematice todos los 
atractivos turísticos con 
los que cuenta 
Chuquisaca. 


Contactar a la Guías 
turísticas internacionales 
y proveedores de 
información fiable. 


Audiovisual 


Difusión de productos 
audiovisuales (videos, 
documentales, spots, 
cuñas radiales). 


Retransmisión de los 
documentales y 
microprogramas 
televisivos a través de 
Televisión Boliviana 
nternacional TVN, 


Contactar a las cadenas 
internacionales para la 
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Contactos y convenios 
estratégicos con 
asociaciones 
especializadas en 
paleontología e 
investigación. 


Publicación trimestral de 
boletines informativos, a 
operadores de turismo a 
nivel nacional e 
internacional, que 
contribuyan a la 
recomposición de la 
imagen. 


Organización de viajes 
de familiarización 
dirigidos a medios de 
comunicación 
especializados 
(Discovery Channe 
Travel Channel, BBC, 
People and Aris, 
Infinito). 


Promoción de 
ventas 


Viaje de familiarización 
dirigidos a operadores 
de turismo 
sudamericanos los 
meses de junio, julio o 
agosto. 


Viaje de familiarización 
dirigidos a operadores 
de turismo europeo los 
meses noviembre y 
diciembre. 


Difusión de spots de TV 
y cuñas radiales que 
oferten paquetes 
turísticos con 
descuentos y ofertas 
promocionales. 


Propiciar encuentros de 
negociación entre líneas 
aéreas entre públicos y 
privados con el objetivo 
de diseñar paquetes 
promocionales. 


Política de 
comunicación 


Talleres de concertación 
y validación de la 
puesta de promoción 
sarrollarse en las 
áreas y municipios 
identificados. 


Socialización de la 
información a los 
actores del turismo de 
Chuquisaca. 


Activdades de 
sensibilización turistica 
en las comunidades 





Cuadro N? IV Ñ 
PROPUESTA PROMOCION TURISTICA 
Corto y mediano plazo del Area 2, 3, 4 y 5 


Área 2 Yamparáez y Zudáñez, Área 3 Chuqisaca Centro, Área 4 Hernando Siles y Luis Calvo, Área 5 Los Cintis 

Productos Productos Ciclo de vida Diclo de vida Estrategia 

identificados en identificados en | de producto destino Identificada 

el corto plazo el mediano plazo 

Turismo de Turismo (L, Introducción Atracción y 

aventura (Calle ecológico (El Penetración 

Calle y Cañón Palmar) 

de Icla) 


1.) 
Turismo Turismo (lil) 
científico cultural 
(paleontológico) 


Etnoecoturismo Agroturismo 
(tejidos) 


Turismo cultural ale Turismo de 
(Ruta Juana aventura 
Azurduy de 

Padilla) 


Turismo de l. Etnoecoturismo 
diversión (comunidades 
guaraníes) 


Turismo de Jl Turismo 

eventos científico 
(Área de 
inmovilización 
de Iñao, 
Serranía de 
Los Milagros) 


Agroturismo al Turismo de 
interés especial 
(Ayllus 
originarios) 





Turismo de 
recreación y 
descanso 
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Cuadro N* IV (Continuación) 
PROPUESTA PROMOCION TURISTICA 
Corto y mediano plazo del Area 2, 3, 4 y 5 


Área 2 Yamparáez y Zudáñez, Área 3 Chugisaca Centro, Área 4 Hernando Siles y Luis Calvo, Área 5 Los Cintis 


Identificación de mercados 


Mercado Segmento Mercado Segmento Mercado de Segmento 
priotitario identificado secundario identificado oportunidades identificado 


Turismo Turismo Turismo Turismo Turismo 
interno juvenil juvenil intraregional juvenil 
nacional (Perú, Chile, 

Ecuador y 

Venezuela) 





Turismo Turismo 
interno juvenil y 
departamental adulto 
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Cuadro N* IV (Continuación) 
PROPUESTA PROMOCION TURISTICA 
Corto y mediano plazo del Area 2, 3, 4 y 5 


Área 2 Vamparáez y Zudáñez, Área 3 Chuqisaca Centro, Área 4 Hernando Siles y Luis Calvo, Área 5 Los Cintis 


Instrumentos Promocionales 


Definición de Publicidad Relaciones | Promoción de 


Recursos Audiovisual públicas ventas comunicación 
Impresos 


Editar materiales 
























Política de 






















Recursos 
electrónicos 


Elaboración de Sitios 


una imagen 
corporativa 
Concentración de 




























La difusión de productos | Contactos y convenios Viaje de familiarización Talleres de concertación 














los sectores WEB en español e informativos y audiovisuales (videos, estratégicos con dirigido a operadores de y validación de la 
involucrados inclés. promocionales que documentales, spots, asociaciones turismo nacionales los propuesta de promoción 
respecto a la deben ser distribuidos a cuñas radiales) en el especializadas en meses de agosto y a desarrollarse en las 
imagen. todas las oficinas de mercado nacional como paleontología e septiembre áreas y municipios 
información departamental. investigación. identificados 












































Definición de una Incorporación de sitios Editar folletos con Retransmisión de los Publicación trimestral de | Difusión de spots de TV 
imagen corporativa información documentales y boletines info ; y cuñas radiales que mación a los 
que represente la internacionales complementaria (a microprogramas operadores de turismo a oferten paquetes s del turismo de 






oferta cultural, cerca de hospedaje, televisivos a través de nivel nacional, que Chuquisaca. 
paleontología y alimentación, costos, elevisión Boliviana contribuyan a 
etnoecoturística de recorrido de buses, Internaciona: TVN . recomposición de la 





la región. distancias, etc.) imagen 




























Actividades de 
sensibilización turística 
en las comunidades 
receptoras, a través de 
Jiferentes medios de 


Propiciar encuentros de 
ntre líneas 
re públicos y 
privados con el objetivo 


Desarrollo del banco de 
imágenes de los 
atractivos turísticos del 
área rural de la región 


Utilización de periódicos 
y revistas de circulación 
local, para transmitir 
información que al 
visitante nacional le 













horarios y recorridos de 
los buses, ofertas de 


hospedaje del área rural. 


Edición de materiales 
promocionales e 
informativos, con la 
debida anticipación de 
los eventos 
programados. 


Editar una Guía turística 
del departamento ce 
Chuquisaca, que 
condense los 
principales atractivos 
turísticos de la región y 
pueda ser producida en 
los idiomas de inglés y 


'Ón que 
ce todos los 
turísticos con 
los que cuenta 
Chuquisaca 
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